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  þakka	
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  sér	
  tíma	
  til	
  að	
  svara	
  og	
  deila	
  spurningakönnuninni	
  minni.	
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  Sigurjónsdóttir	
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Útdráttur	
  

Neytendur	
   nútímans	
   eru	
   vandlátir	
   og	
   sækjast	
  margir	
   hverjir	
   eftir	
   upplifunum	
   sem	
  eru	
  

framandi	
  og	
  ólíkar	
  daglegu	
  umhverfi	
  þeirra,	
  en	
  segja	
  má	
  að	
  þeir	
   leitist	
   í	
  auknum	
  mæli	
  

eftir	
   ánægju	
   fram	
   yfir	
   hagnýtt	
   gildi	
   eða	
   ávinning.	
   Megin	
   viðfangsefni	
   þessa	
  

rannsóknarverkefnis	
  er	
  hugtakið	
  upplifunarmarkaðssetning,	
  en	
  markmiðið	
  var	
  að	
  kanna	
  

hvort	
   upplifanir	
   hefðu	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   neytenda.	
   Athugað	
   var	
   hvort	
  

allar	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar,	
   þ.e.	
   skilningarvit,	
   tilfinning,	
   hugsun,	
  

athöfn	
   og	
   tengsl	
   hefðu	
   áhrif.	
   Að	
   auki	
   var	
   skoðað	
   hvort	
   upplifunarþjónusta	
   hefði	
  

jákvæðari	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  en	
  hefðbundin	
  þjónusta.	
  	
  

Framkvæmd	
  var	
  megindleg	
   rannsókn,	
  en	
  settur	
  var	
  upp	
   rafrænn	
  spurningalisti	
   sem	
  

dreift	
  var	
  á	
  Facebook	
  og	
  með	
  tölvupósti	
  auk	
  þess	
  sem	
  vinir	
  og	
  vandamenn	
  rannsakanda	
  

voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  deila	
  listanum	
  áfram.	
  Alls	
  bárust	
  409	
  nothæf	
  svör.	
  

Helstu	
  niðurstöður	
  voru	
  að	
  víddirnar	
  skilningarvit	
  og	
  tilfinning	
  hafa	
  jákvæð	
  áhrif	
  bæði	
  

á	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu,	
  tengslavíddin	
  hefur	
  jákvæð	
  áhrif	
  einungis	
  á	
  skuldbindingu	
  og	
  

víddin	
   hugsun	
   hefur	
   neikvæð	
   áhrif	
   á	
   ánægju.	
   Engin	
   marktæk	
   tengsl	
   voru	
   við	
   víddina	
  

athöfn.	
  Fyrirtæki	
  ættu	
  því	
  að	
  leggja	
  sérstaka	
  áherslu	
  á	
  upplifanir	
  sem	
  byggja	
  á	
  víddunum	
  

skilningarvit,	
   tilfinning	
   og	
   tengsl.	
   Að	
   auki	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   fylgni	
   upplifunar	
   og	
  

skuldbindingar	
  er	
  óbein	
  í	
  gegnum	
  ánægju.	
  

Þegar	
  athugað	
  var	
  hvort	
  munur	
  væri	
  á	
  áhrifum	
  upplifunarþjónustu	
  og	
  hefðbundinnar	
  

þjónustu	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   víddirnar	
   skilningarvit,	
   hugsun	
   og	
   tengsl	
   komu	
   sterkar	
   út	
   í	
  

upplifunarþjónustu	
   en	
   víddin	
   tilfinning,	
   ánægja	
   og	
   skuldbinding	
   komu	
   sterkar	
   út	
   hjá	
  

hefðbundinni	
   þjónustu.	
   Niðurstöðurnar	
   eru	
   óvæntar,	
   en	
   þær	
   benda	
   til	
   þess	
   að	
  

hefðbundin	
   þjónusta	
   hafi	
   jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   en	
  

upplifunarþjónusta.	
   Höfundur	
   veltir	
   því	
   fyrir	
   sér	
   hvort	
   upplifunarþjónusta	
   feli	
   í	
   sér	
  

óþarfa	
  fyrirhöfn	
  og	
  kostnað	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  þegar	
  til	
  langs	
  tíma	
  er	
  litið.	
  

Áframhaldandi	
   rannsóknir	
   á	
   áhrifum	
   upplifunarmarkaðssetningar	
   gætu	
   reynst	
  

gagnlegar	
   og	
   væri	
   áhugavert	
   að	
   taka	
   fyrir	
   raunveruleg	
   dæmi,	
   svo	
   sem	
   í	
   samvinnu	
   við	
  

eitthvert	
  af	
  þeim	
  fyrirtækjum	
  hér	
  á	
  landi	
  sem	
  byggja	
  starfsemi	
  sína	
  á	
  upplifunum.	
  

	
  



	
  

6	
  

Efnisyfirlit	
  

1	
   Inngangur	
  ..................................................................................................................	
  9	
  

1.1	
   Uppbygging	
  ritgerðar	
  ........................................................................................	
  10	
  

2	
   Upplifun	
  ...................................................................................................................	
  12	
  

2.1	
   Fjögur	
  svið	
  upplifunar	
  .......................................................................................	
  13	
  
2.2	
   Munurinn	
  á	
  hefðbundinni	
  þjónustu	
  og	
  upplifun	
  ..............................................	
  15	
  
2.3	
   Upplifunarhagkerfið	
  .........................................................................................	
  15	
  
2.4	
   Ferli	
  upplifunar	
  .................................................................................................	
  16	
  
2.5	
   Upplifunarfyrirtæki	
  ...........................................................................................	
  18	
  

3	
   Upplifunarmarkaðssetning	
  ......................................................................................	
  21	
  

3.1	
   Að	
  búa	
  til	
  upplifun	
  ............................................................................................	
  23	
  
3.2	
   Fimm	
  víddir	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  ........................................................	
  26	
  

3.2.1	
   Skilningarvit	
  ..........................................................................................	
  26	
  
3.2.2	
   Tilfinning	
  ...............................................................................................	
  27	
  
3.2.3	
   Hugsun	
  ..................................................................................................	
  27	
  
3.2.4	
   Athöfn	
  ...................................................................................................	
  27	
  
3.2.5	
   Tengsl	
  ....................................................................................................	
  28	
  

4	
   Ánægja	
  .....................................................................................................................	
  29	
  
5	
   Skuldbinding	
  ............................................................................................................	
  31	
  

5.1	
   Tryggð	
  ...............................................................................................................	
  31	
  
5.2	
   Skuldbinding	
  .....................................................................................................	
  32	
  

5.2.1	
   Tvær	
  gerðir	
  skuldbindingar	
  ...................................................................	
  32	
  

6	
   Aðferðafræði	
  ...........................................................................................................	
  34	
  

6.1	
   Þátttakendur	
  .....................................................................................................	
  35	
  
6.2	
   Mælitækið	
  ........................................................................................................	
  37	
  
6.3	
   Framkvæmd	
  og	
  greining	
  gagna	
  ........................................................................	
  39	
  

7	
   Niðurstöður	
  .............................................................................................................	
  40	
  

7.1	
   Lýsandi	
  tölfræði	
  ................................................................................................	
  40	
  
7.2	
   Ályktunartölfræði	
  .............................................................................................	
  42	
  

7.2.1	
   Fimm	
  víddir	
  upplifunar,	
  ánægja	
  og	
  skuldbinding	
  ..................................	
  43	
  
7.2.2	
   Ánægja	
  sem	
  miðlunarbreyta	
  .................................................................	
  45	
  
7.2.3	
   Samanburður	
  á	
  upplifunarþjónustu	
  og	
  hefðbundinni	
  þjónustu	
  ...........	
  46	
  

8	
   Umræða	
  ...................................................................................................................	
  48	
  



	
  

7	
  

8.1	
   Takmarkanir	
  og	
  tillögur	
  að	
  frekari	
  rannsóknum	
  ...............................................	
  49	
  

Heimildaskrá	
  .................................................................................................................	
  51	
  
Viðauki:	
  Spurningalistinn	
  ..............................................................................................	
  58	
  



	
  

8	
  

Myndaskrá	
  

Mynd	
  1:	
  Fjögur	
  svið	
  upplifunar	
  ........................................................................................	
  14	
  

Mynd	
  2:	
  Þriggja	
  skrefa	
  ferli	
  upplifunar	
  .............................................................................	
  17	
  

Mynd	
  3:	
  Rannsóknarsnið.	
  .................................................................................................	
  34	
  

Töfluskrá	
  

Tafla	
  1:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  kyn,	
  aldur	
  og	
  menntun	
  (hefðbundin	
  þjónusta).	
  ...............	
  35	
  

Tafla	
  2:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  kyn,	
  aldur	
  og	
  menntun	
  (upplifunarþjónusta).	
  ..................	
  36	
  

Tafla	
  3:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  hjúskaparstaða	
  og	
  barneignir	
  (hefðbundin	
  

þjónusta).	
  .............................................................................................................	
  36	
  

Tafla	
  4:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  hjúskaparstaða	
  og	
  barneignir	
  (upplifunarþjónusta).	
  ........	
  36	
  

Tafla	
  5:	
  Bakgrunnsbreytan	
  hversu	
  oft	
  út	
  að	
  borða.	
  ..........................................................	
  37	
  

Tafla	
  6:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  víddunum	
  fimm.	
  .................................................................	
  38	
  

Tafla	
  7:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu.	
  ..................................................	
  38	
  

Tafla	
  8:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  víddunum	
  fimm	
  

(upplifunarþjónusta).	
  ...........................................................................................	
  40	
  

Tafla	
  9:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  

(upplifunarþjónusta).	
  ...........................................................................................	
  41	
  

Tafla	
  10:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  

(hefðbundin	
  þjónusta).	
  ........................................................................................	
  42	
  

Tafla	
  11:	
  Niðurstaða	
  þáttagreiningar.	
  ..............................................................................	
  43	
  

Tafla	
  12:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Sameinaðar	
  breytur	
  víddanna	
  (upplifunarþjónusta).	
  ............	
  43	
  

Tafla	
  13:	
  Aðhvarfsgreining:	
  Ánægja.	
  ................................................................................	
  44	
  

Tafla	
  14:	
  Aðhvarfsgreining:	
  Skuldbinding.	
  ........................................................................	
  45	
  

Tafla	
  15:	
  Ánægja	
  sem	
  miðlunarbreyta.	
  ............................................................................	
  46	
  

Tafla	
  16:	
  Munur	
  milli	
  hópanna	
  tveggja.	
  ...........................................................................	
  47	
  

	
  



	
  

9	
  

1 	
  Inngangur	
  

Neytendur	
   nútímans	
   eru	
   vandlátir	
   og	
   sækjast	
  margir	
   hverjir	
   eftir	
   upplifunum	
   sem	
  eru	
  

framandi	
   og	
   ólíkar	
   daglegu	
   umhverfi	
   þeirra	
   og	
  menningarheimi.	
   Því	
  má	
   segja	
   að	
   þeir	
  

leitist	
  í	
  auknum	
  mæli	
  eftir	
  ánægju	
  fram	
  yfir	
  hagnýtt	
  gildi	
  eða	
  ávinning	
  (Holbrook,	
  2000;	
  

Schmitt,	
   1999b),	
   en	
   auk	
   þess	
   vilja	
   þeir	
   sérsniðnar	
   lausnir	
   og	
   einstaklingsbundna	
  

þjónustu.	
   Þar	
   að	
   auki	
   hafa	
   þættir	
   eins	
   og	
   alþjóðavæðing,	
   aukin	
   samkeppni	
   og	
  

efnahagssamdráttur	
   orðið	
   til	
   þess	
   að	
   markaðsfólk	
   hefur	
   þurft	
   að	
   finna	
   nýjar	
   og	
  

frumlegar	
  leiðir	
  til	
  að	
  mæta	
  breyttum	
  þörfum	
  neytenda	
  (Srinivasan	
  og	
  Srivastava,	
  2010),	
  

ná	
  eða	
  halda	
  samkeppnisforskoti	
   (Gentile,	
  Spiller	
  og	
  Noci,	
  2007;	
  Tynan	
  og	
  McKechnie,	
  

2009)	
  og	
  aðgreina	
  vöru	
  sína	
  og	
  þjónustu	
  enn	
  frekar	
  frá	
  samkeppnisaðilum	
  (Carbone	
  og	
  

Haeckel,	
  1994).	
  

Upplifun	
  hefur	
  verið	
  kjarni	
  skemmtanaiðnaðarins	
  frá	
  upphafi,	
  samanber	
  kvikmyndir,	
  

leikhús	
  og	
  skemmtigarðar	
  eins	
  og	
  Disney	
  World	
  og	
  Universal	
  Studios.	
  Ferðaiðnaðurinn	
  

byggir	
   einnig	
   á	
   upplifunum	
   og	
   nýjasta	
   dæmið	
   er	
   leikjaiðnaðurinn,	
   sem	
   nýtir	
   sér	
  

upplifanir,	
  meðal	
  annars	
  með	
  gagnvirkum	
  leikjum,	
  hreyfiskynjurum	
  og	
  sýndarveruleika.	
  

Mikið	
  hefur	
  verið	
  skrifað	
  um	
  upplifun	
  viðskiptavina	
  og	
  fjölmargar	
  fræðigreinar	
  tengjast	
  

þessu	
  sviði	
  (sjá	
  t.d.	
  Chang	
  og	
  Chieng,	
  2006;	
  Gupta,	
  2012;	
  Oh,	
  Fiore	
  og	
  Jeoung,	
  2007;	
  Wu	
  

og	
  Tseng,	
  2015).	
  Fræðimenn	
  hafa	
  þar	
  að	
  auki	
  bent	
  á	
  að	
  við	
  erum	
  komin	
  að	
  því	
  sem	
  kalla	
  

má	
  upplifunarhagkerfi	
  (e.	
  Experience	
  Economy)	
  þar	
  sem	
  upplifun	
  er	
  farin	
  að	
  skipta	
  sífellt	
  

meira	
  máli	
  við	
  sölu	
  á	
  vöru	
  og	
  þjónustu	
  (Gilmore	
  og	
  Pine,	
  2002;	
  Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
   

Megin	
   viðfangsefni	
   þessarar	
   ritgerðar	
   er	
   hugtakið	
   upplifunarmarkaðssetning,	
   en	
  

markmið	
   rannsóknarinnar	
   er	
   að	
   kanna	
   áhrif	
   upplifunar	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
  

neytenda.	
   Schmitt	
   (1999a)	
   skilgreindi	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar,	
   þ.e.	
  

skilningarvit,	
  tilfinningu,	
  hugsun,	
  athöfn	
  og	
  tengsl,	
  en	
  skoðað	
  verður	
  hvort	
  allar	
  víddirnar	
  

fimm	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   annars	
   vegar	
   og	
   skuldbindingu	
   hins	
   vegar.	
  

Rannsóknarspurningarnar	
  eru	
  fjórar	
  og	
  eru	
  þær	
  svohljóðandi:	
  

1. Hafa	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar;	
   skilningarvit,	
   tilfinning,	
  

hugsun,	
  athöfn	
  og	
  tengsl	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  viðskiptavina?	
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2. Hafa	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar;	
   skilningarvit,	
   tilfinning,	
  

hugsun,	
  athöfn	
  og	
  tengsl	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu	
  viðskiptavina?	
  

3. Hefur	
  upplifunarþjónusta	
  jákvæðari	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  en	
  hefðbundin	
  þjónusta?	
  

4. Hefur	
   upplifunarþjónusta	
   jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   skuldbindingu	
   en	
   hefðbundin	
  

þjónusta?	
  

Síðastliðinn	
   aldarfjórðung	
   hefur	
   upplifun	
   viðskiptavina	
   verið	
   talið	
   eitt	
   af	
  

lykilhugtökum	
   markaðsstjórnunar,	
   neytendahegðunar,	
   markaðsfærslu	
   þjónustu	
   og	
  

smásölu	
  svo	
  dæmi	
  séu	
  nefnd,	
  en	
  fræðimennirnir	
  Tynan	
  og	
  McKechnie	
  (2009)	
  telja	
  þó	
  að	
  

aldrei	
  hafi	
  verið	
  stærri	
  gjá	
  á	
  milli	
  fræðimanna	
  og	
  sérfræðinga	
  á	
  sviðinu.	
  Þeir	
  nefna	
  máli	
  

sínu	
  til	
   stuðnings	
  að	
  fjölmargar	
  bækur	
  hafa	
  verið	
  skrifaðar	
   fyrir	
  og	
  af	
  sérfræðingum	
  úr	
  

atvinnulífinu,	
  en	
  bækurnar	
   innihalda	
  leiðbeiningar	
  af	
  ýmsu	
  tagi	
  og	
  dæmisögur	
  og	
  miða	
  

fremur	
  að	
  því	
  að	
  kynna	
  höfundana	
  sjálfa	
  og	
  þá	
  ráðgjöf	
  sem	
  þeir	
  bjóða	
  upp	
  á.	
  Að	
  mati	
  

Tynan	
  og	
  McKechnie	
   (2009)	
  þarf	
   að	
   leggja	
  meiri	
   áherslu	
   á	
   framlag	
   fræðimanna	
  og	
   að	
  

dýpka	
  skilning	
  sérfræðinga	
  á	
  málefninu.	
  Mikilvægt	
  er	
  því	
  að	
  brúa	
  bilið	
  á	
  milli	
   fræða	
  og	
  

framkvæmda.	
  Vonast	
  er	
  til	
  að	
  rannsókn	
  þessi	
  geti	
  haft	
  hagnýtt	
  gildi	
  fyrir	
  þá	
  sérfræðinga	
  

sem	
  notfæra	
  sér,	
  eða	
  stefna	
  á	
  notkun	
  upplifunarmarkaðssetningar	
   í	
   fyrirtæki	
  sínu,	
  þar	
  

sem	
   hún	
   gæti	
   meðal	
   annars	
   gefið	
   vísbendingar	
   um	
   hverskonar	
   upplifanir	
   leggja	
   ætti	
  

mesta	
  áherslu	
  á.	
  Fáeinar	
  sambærilegar	
  rannsóknir	
  hafa	
  verið	
  framkvæmdar	
  erlendis,	
  svo	
  

sem	
   í	
   Asíu	
   (sjá	
   t.d.	
   Alkilani,	
   Ling	
   og	
   Abzakh,	
   2013;	
   Maghnati,	
   Ling	
   og	
   Nasermoadeli,	
  

2012;	
  Wu	
  og	
  Tseng,	
  2015)	
  og	
  er	
  ekki	
   alltaf	
   fullt	
   samræmi	
   í	
  niðurstöðum	
  varðandi	
  ólík	
  

áhrif	
  víddanna.	
  Einnig	
  er	
  fróðlegt	
  að	
  sjá	
  hvort	
  munur	
  sé	
  á	
  áhrifum	
  upplifunarþjónustu	
  og	
  

hefðbundinnar	
  þjónustu,	
  en	
  slíkur	
  samanburður	
  hefur	
  ekki	
  verið	
  gerður	
  áður	
  svo	
  vitað	
  

sé	
   til,	
   hvorki	
   hérlendis	
   né	
   erlendis.	
   Að	
   auki	
   er	
   afar	
   athyglisvert	
   að	
   sjá	
   hvort	
   áhrif	
  

víddanna	
  fimm	
  á	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  neytenda	
  séu	
  þau	
  sömu	
  hér	
  á	
  landi	
  og	
  annars	
  

staðar	
  í	
  heiminum.	
  

1.1 Uppbygging	
  ritgerðar	
  
Annar	
   kafli	
   þessa	
   rannsóknarverkefnis	
   snýr	
   að	
   víðtæku	
   yfirliti	
   yfir	
   hugtakið	
   upplifun.	
  

Fyrst	
   er	
   upplifun	
   skilgreind,	
   sagt	
   er	
   frá	
   fjórum	
   sviðum	
   upplifunar,	
   það	
   er	
   menntun,	
  

skemmtun,	
   fagurfræði	
   og	
   veruleikaflótti	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998).	
   Munurinn	
   á	
   milli	
  

hefðbundinnar	
  þjónustu	
  og	
  upplifunar	
  er	
  útskýrður	
  í	
  stuttu	
  máli	
  og	
  því	
  næst	
  er	
  rætt	
  um	
  

það	
  sem	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998)	
  kalla	
  upplifunarhagkerfið.	
  Í	
  kjölfarið	
  er	
  skoðað	
  hvernig	
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virði	
  verður	
   til	
   við	
  þrjú	
  skref	
  upplifunar	
  og	
   í	
   lok	
  kaflans	
  er	
   fjallað	
   í	
   fáeinum	
  orðum	
  um	
  

Disney	
  og	
  The	
  color	
  run	
  á	
  Íslandi,	
  en	
  bæði	
  fyrirtækin	
  byggja	
  starfsemi	
  sína	
  á	
  upplifunum.	
  

Í	
  þriðja	
  kafla	
  er	
  áhersla	
  lögð	
  á	
  upplifunarmarkaðssetningu.	
  Fjölmargir	
  kostir	
  hennar	
  eru	
  

taldir	
   upp,	
   farið	
   er	
   yfir	
   þau	
   skref	
   sem	
   teljast	
   nauðsynleg	
   til	
   að	
   skapa	
   vel	
   heppnaða	
  

upplifun	
  fyrir	
  viðskiptavini	
  og	
  því	
  næst	
  er	
  kynnt	
  til	
  sögunnar	
  það	
  sem	
  kallað	
  hefur	
  verið	
  

fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Fjórði	
   kafli	
   er	
   tileinkaður	
  

umfjöllun	
   um	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   og	
   fimmti	
   kafli	
   er	
   helgaður	
   umræðu	
   um	
  

skuldbindingu	
  sem	
  er	
  einn	
  þáttur	
  tryggðar.	
  Skuldbindingu	
  má	
  flokka	
   í	
   tvær	
  gerðir,	
  þ.e.	
  

tilfinningalega	
   skuldbindingu	
   og	
   fjárhagslega	
   skuldbindingu	
   en	
   gerð	
   verður	
   grein	
   fyrir	
  

hvorri	
   um	
   sig.	
   Í	
   sjötta	
   kafla	
   verður	
   aðferðafræði	
   rannsóknarinnar	
   útskýrð,	
   þ.e.	
  

rannsóknarsnið,	
  þátttakendur,	
  mælitækið,	
   framkvæmd	
  og	
  greining	
  gagna.	
  Sjöundi	
  kafli	
  

hnitast	
  um	
  niðurstöður	
  rannsóknarinnar,	
  en	
  áttundi	
  og	
  síðasti	
  kaflinn	
  fer	
   í	
  umræðu	
  og	
  

ályktanir	
  um	
  viðfangsefnið	
  ásamt	
  takmörkunum	
  og	
  tillögum	
  að	
  frekari	
  rannsóknum.	
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2 Upplifun	
  

Í	
   íslenskri	
   orðabók	
   er	
   upplifun	
   skilgreind	
   sem	
   það	
   að	
   lifa,	
   reyna	
   eitthvað,	
   lífsreynsla,	
  

ævintýri	
  eða	
  viðburður	
   (Snara,	
  e.d.).	
  Upplifun	
  er	
  viðburður	
  eða	
   ferli	
   sem	
  getur	
  átt	
   sér	
  

stað	
  ósjálfrátt	
  eða	
  sjálfviljugt	
  í	
  hversdagslegum	
  aðstæðum,	
  en	
  felur	
  alltaf	
  í	
  sér	
  vitund	
  um	
  

að	
   eitthvað	
   eigi	
   sér	
   stað	
   (Lundh,	
   1979).	
   Upplifun	
   er	
   margvíð	
   og	
   felur	
   í	
   sér	
  

sældarhyggjuvíddir	
  eins	
  og	
  tilfinningar	
  (e.	
  feelings),	
  draumóra	
  (e.	
  fantasy)	
  og	
  skemmtun	
  

(e.	
   fun)	
   (Holbrook	
   og	
   Hirschman,	
   1982).	
   Upplifun	
   verður	
   til	
   við	
   örvun,	
   til	
   dæmis	
   við	
  

eftirtekt	
  og/eða	
  þátttöku	
   í	
   viðburðum,	
  hvort	
   sem	
  er	
   raunverulegum,	
   í	
   sýndarveruleika	
  

eða	
  draumum	
  (Schmitt,	
  1999b).	
  Að	
  mati	
   Li,	
  Daugherty	
  og	
  Biocca	
   (2001)	
   felur	
  upplifun	
  

alltaf	
   í	
  sér	
  ákveðna	
  gagnvirkni	
  milli	
  einstaklings	
  og	
  hlutar	
  eða	
  umhverfis.	
  Hún	
  getur	
  átt	
  

sér	
  stað	
  í	
   fjölbreyttu	
  umhverfi,	
  til	
  dæmis	
  þegar	
  neytendur	
   leita	
  að	
  vörum,	
  kaupa	
  vörur	
  

og	
  þegar	
  þeir	
  fá	
  þjónustu	
  (Arnould,	
  Price	
  og	
  Zinkhan,	
  2004).	
  

Pine	
   og	
   Gilmore	
   (1998)	
   lýsa	
   upplifun	
   sem	
   einskonar	
   leikriti	
   þar	
   sem	
   fyrirtæki	
   nota	
  

þjónustuumhverfið	
   sem	
   leiksvið	
   og	
   vörurnar	
   sem	
   leikmuni,	
   en	
   þannig	
   eru	
  

viðskiptavinirnir	
  virkjaðir	
  á	
  hátt	
  sem	
  skapar	
  minnisstæðan	
  viðburð	
  fyrir	
  þá	
  sjálfa.	
  Því	
  má	
  

segja	
   að	
   maturinn	
   á	
   veitingahúsinu	
   eða	
   fatnaðurinn	
   í	
   versluninni	
   séu	
   ekki	
   endilega	
  

aðalatriðið	
  heldur	
  fremur	
  leikmunir	
  í	
  stærra	
  samhengi.	
  Í	
  fataverslun	
  gætir	
  þú	
  til	
  dæmis	
  

fengið	
   persónulega	
   ráðgjöf	
   við	
   fataval,	
   tekið	
   þátt	
   í	
   tískusýningu	
   eða	
   leikjum,	
   séð	
  

frumlegar	
  uppstillingar	
  og	
  hlustað	
  á	
  lifandi	
  tónlist.	
  Þátttaka	
  þess	
  sem	
  upplifir	
  getur	
  verið	
  

mismikil,	
  allt	
  frá	
  því	
  að	
  sitja	
  og	
  hlusta	
  á	
  tónlist	
  til	
  þess	
  að	
  skíða	
  niður	
  skíðabrekkur	
  eða	
  

stunda	
   fallhlífastökk.	
   Upplifunin	
   snýst	
   þó	
   ekki	
   eingöngu	
   um	
   skemmtun	
   heldur	
   að	
  

viðskiptavinurinn	
  er	
  virkjaður	
  á	
  persónulegan	
  og	
  eftirminnilegan	
  hátt	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  

1998).	
  Hann	
  tekur	
  sjálfur	
  þátt	
   í	
  að	
  skapa	
  ánægjulega	
  og	
  minnisstæða	
  stund	
  fyrir	
  sig	
  og	
  

þá	
  sem	
  upplifa	
  með	
  honum.	
  Upplifun	
  er	
  persónuleg	
  og	
  engir	
  tveir	
  upplifa	
  sama	
  hlutinn	
  

eins,	
   þar	
   sem	
   hún	
   byggir	
  meðal	
   annars	
   á	
   fyrri	
   reynslu	
   og	
   þekkingu	
   þess	
   sem	
   upplifir	
  

(Pullman	
  og	
  Gross,	
  2004).	
  Upplifun	
  er	
  þar	
  að	
  auki	
  huglæg,	
  en	
  hana	
  er	
  að	
  finna	
  í	
  hugum	
  

einstaklinga	
  og	
  hún	
  byggir	
  á	
  samspili	
  atburðarins	
  og	
  hugarástandi	
  einstaklingsins.	
  Marga	
  

þætti	
  upplifunar	
  geta	
  fyrirtæki	
  ekki	
  haft	
  áhrif	
  á,	
  eins	
  og	
  til	
  dæmis	
  persónulega	
  túlkun	
  á	
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aðstæðum,	
   en	
   hún	
   byggir	
   á	
   menningarlegum	
   bakgrunni,	
   fyrri	
   upplifunum,	
   skapi,	
  

persónueinkennum	
  og	
  fleiru	
  (Pullman	
  og	
  Gross,	
  2004).	
  	
  

Tynan	
   og	
  McKechnie	
   (2009)	
   álíta	
   að	
   erfiðlega	
   hafi	
   gengið	
   að	
   skilgreina	
   upplifun	
   á	
  

nákvæman	
  hátt,	
   í	
  markaðsfræðilegum	
  skilningi,	
   en	
  ástæðuna	
   segja	
  þau	
  mega	
   rekja	
   til	
  

mismunandi	
   túlkunar	
   á	
   hugtakinu.	
   Enska	
   hugtakið	
   experience	
   er	
   bæði	
   nafnorð	
   og	
  

sagnorð	
  og	
  er	
  það	
  notað	
  á	
  fjölbreyttan	
  hátt.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  til	
  að	
  gefa	
  til	
  kynna	
  ferlið	
  sjálft.	
  Í	
  

öðru	
   lagi,	
  það	
  að	
  taka	
  þátt	
   í	
  athöfninni.	
   Í	
  þriðja	
   lagi	
  til	
  að	
  skýra	
  hvernig	
  hlutur,	
  hugsun	
  

eða	
  tilfinning	
  snertir	
  á	
  skilningarvitunum	
  eða	
  huganum	
  og	
  í	
  fjórða	
  lagi	
  til	
  þess	
  að	
  greina	
  

frá	
  útkomu	
  upplifunar,	
   svo	
   sem	
  aukinni	
  þekkingu	
  eða	
   sérkunnáttu	
  þeirra	
   sem	
  upplifa.	
  

Að	
  mati	
  Tynan	
  og	
  McKechnie	
  (2009)	
  er	
  því	
  ekki	
  skýrt	
  hvort	
  það	
  að	
  upplifa	
  feli	
  í	
  sér	
  virka	
  

eða	
   óvirka	
   þátttöku,	
   hvort	
   upplifun	
   verði	
   að	
   leiða	
   af	
   sér	
   ákveðna	
   niðurstöðu	
   eins	
   og	
  

lærdóm	
  eða	
  aukna	
  færni	
  og	
  hvort	
  upplifun	
  krefjist	
  gagnvirkni	
  eða	
  ekki.	
  

2.1 Fjögur	
  svið	
  upplifunar	
  
Ein	
  leið	
  til	
  að	
  sjá	
  fyrir	
  sér	
  upplifun	
  er	
  að	
  horfa	
  á	
  hana	
  sem	
  tvær	
  víddir.	
  Fyrri	
  víddin	
  tengist	
  

þátttöku	
   neytandans.	
   Á	
   öðrum	
   enda	
   víddarinnar	
   er	
   óvirk	
   þátttaka	
   þar	
   sem	
  

viðskiptavinurinn	
   hefur	
   ekki	
   nokkur	
   áhrif	
   á	
   frammistöðuna.	
   Dæmi	
   um	
   slíkt	
   eru	
  

áhorfendur	
  á	
  sinfóníutónleikum	
  eða	
   í	
   leikhúsi	
   sem	
  upplifa	
  viðburðinn	
  sem	
  áheyrendur	
  

og	
   áhorfendur.	
   Þeir	
   þurfa	
  þó	
  ekki	
   að	
   vera	
   algerlega	
  óvirkir	
   þátttakendur	
  því	
   þeir	
   hafa	
  

áhrif	
   á	
   heildarumgjörð	
   viðburðarins	
   með	
   því	
   að	
   vera	
   á	
   staðnum.	
   Á	
   hinum	
   enda	
  

víddarinnar	
  er	
  virk	
  þátttaka	
  þar	
   sem	
  viðskiptavinir	
   leika	
   stórt	
  hlutverk	
  við	
   framkvæmd	
  

upplifunarinnar.	
   Dæmi	
   um	
   slíkt	
   eru	
   skíðagarpar	
   og	
   keiluspilarar.	
   Seinni	
   víddin	
   lýsir	
  

tengslum	
   eða	
   sambandi	
   viðskiptavinarins	
   og	
   viðburðarins.	
   Annars	
   vegar	
   þar	
   sem	
  

viðburðurinn	
  á	
  allan	
  hug	
  neytandans	
  en	
  hann	
  upplifir	
  úr	
  meiri	
  fjarlægð	
  (e.	
  absorption),	
  

svo	
   sem	
   þegar	
   neytandinn	
   situr	
   efst	
   í	
   stúkunni	
   á	
   fótboltaleiknum	
   og	
   horfir	
   yfir	
  

viðburðinn	
   í	
   heild	
   sinni	
   eða	
   horfir	
   á	
   viðburðinn	
   í	
   sjónvarpinu	
   og	
   hins	
   vegar	
   þar	
   sem	
  

neytandinn	
  sekkur	
  sér	
  í	
  viðburðinn	
  af	
  líkama	
  og	
  sál	
  (e.	
  immersion),	
  til	
  dæmis	
  með	
  því	
  að	
  

sitja	
  alveg	
  við	
  völlinn,	
  í	
  hávaðanum	
  og	
  	
  graslyktinni	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  	
  

Með	
  hliðsjón	
  af	
  víddunum	
  tveimur	
  er	
  hægt	
  að	
  flokka	
  upplifanir	
  gróflega	
  í	
  fjögur	
  svið,	
  

það	
  er:	
  skemmtun	
  (e.	
  entertainment),	
  menntun	
  (e.	
  educational),	
  fagurfræði	
  (e.	
  esthetic)	
  

og	
  veruleikaflótti	
   (e.	
  escapist)	
   (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
   Sviðin	
   fjögur	
  má	
  sjá	
  á	
  mynd	
  1.	
  

Hvert	
  svið	
  fyrir	
  sig	
  er	
  einstakt	
  og	
  getur	
  falið	
   í	
  sér	
  vel	
  heppnaða	
  upplifun,	
  en	
  með	
  réttri	
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blöndu	
   af	
   öllum	
   sviðunum	
   fjórum	
   verður	
   besta	
   upplifunin	
   til	
   eða	
   svokölluð	
  

draumaupplifun	
  (e.	
  the	
  sweet	
  spot)	
  (Oh	
  o.fl.,	
  2007;	
  Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Heimsókn	
  í	
  

Disneyland	
  er	
  dæmi	
  um	
  draumaupplifun	
  þar	
  sem	
  hún	
  felur	
  í	
  sér	
  öll	
  fjögur	
  svið	
  upplifunar	
  

(Yuan	
  og	
  Wu,	
  2008).	
  	
  

Þátttaka&
&

Tengsl/samband&
&

Þátttaka&
&

Tengsl/samband&
&

&
&
&

&
& &
& &

Skemmtun:)
Óvirk&þátttaka&
Á&allan&hug&

Menntun:)
Virk&þátttaka&
Á&allan&hug&

Fagurfræði:)
Óvirk&þátttaka&
Hugur&og&líkami&

Veruleika5lótti:&
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Mynd	
  1:	
  Fjögur	
  svið	
  upplifunar	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  

Upplifunarsviðið	
  skemmtun	
  felur	
  í	
  sér	
  sjónvarps-­‐	
  og	
  tónleikaáhorf	
  sem	
  dæmi,	
  en	
  þar	
  

eru	
   neytendur	
   frekar	
   óvirkir	
   þátttakendur	
   en	
   viðburðurinn	
   á	
   hug	
   þeirra	
   allan.	
  

Menntunartengd	
  upplifun,	
  svo	
  sem	
  að	
  mæta	
  í	
  kennslustund	
  eða	
  á	
  námskeið	
  snýst	
  oftast	
  

um	
  virkari	
  þátttöku	
  og	
  neytandinn	
  tekur	
  þátt	
  af	
  fullum	
  hug.	
  Þegar	
  um	
  veruleikaflótta	
  er	
  

að	
   ræða	
   er	
   fræðslugildið	
   ekki	
   síðra	
   en	
   við	
   menntunartengda	
   upplifun	
   og	
  

skemmtunargildið	
   ekki	
  minna	
   en	
   við	
   skemmtanatengda	
  upplifun,	
   en	
   upplifunin	
   felur	
   í	
  

sér	
  virka	
  þátttöku	
  og	
  neytandinn	
  sekkur	
  sér	
  í	
  viðburðinn	
  af	
  lífi	
  og	
  sál.	
  Fallhlífastökk	
  eða	
  

hljóðfæraleikur	
  með	
  hljómsveit	
  fellur	
  í	
  þennan	
  flokk.	
  Við	
  fagurfræðilega	
  upplifun	
  sekkur	
  

þátttakandinn	
  sér	
  í	
  athöfnina,	
  en	
  þátttaka	
  hans	
  er	
  þó	
  óvirk	
  og	
  hefur	
  lítil	
  áhrif.	
  Dæmi	
  um	
  

þetta	
   er	
   ferðamaður	
   sem	
   skoðar	
   stórbrotna	
   náttúru	
   eða	
   gestur	
   á	
   listasafni	
   (Pine	
   og	
  

Gilmore,	
  1998).	
  

Mörkin	
   milli	
   víddanna	
   fjögurra	
   eru	
   þó	
   ekki	
   alltaf	
   augljós.	
   Gott	
   dæmi	
   um	
   slíkt	
   er	
  

upplifun	
  gesta	
  á	
  söfnum,	
  en	
  þar	
  blandast	
  oft	
  saman	
  víddirnar	
  menntun	
  og	
  skemmtun	
  (e.	
  

edutainment)	
   (Oh	
   o.fl.,	
   2007).	
   Gestur	
   á	
   sædýrasafni	
   gæti	
   til	
   dæmis	
   bæði	
   verið	
   virkur	
  

þátttakandi	
  og	
  óvirkur.	
  Hann	
  gæti	
   sem	
  dæmi	
   fengið	
   að	
  aðstoða	
   starfsfólk	
   við	
   að	
   gefa	
  

selunum	
  að	
  éta	
  og	
  hann	
  gæti	
  gengið	
  um	
  og	
  virt	
   fyrir	
   sér	
  allt	
  það	
  sem	
  er	
   til	
   sýnis,	
  eða	
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setið	
   á	
   áhorfendapöllum	
  og	
  horft	
   á	
   sniðuga	
  höfrungasýningu.	
  Gesturinn	
   skemmtir	
   sér	
  

konunglega	
   og	
   hann	
   lærir	
   ýmislegt	
   nýtt	
   um	
   seli,	
   höfrunga	
   og	
   fleiri	
   sjávarskepnur	
   í	
  

heimsókn	
  sinni.	
  

2.2 Munurinn	
  á	
  hefðbundinni	
  þjónustu	
  og	
  upplifun	
  
Ekki	
  má	
  rugla	
  saman	
  þjónustu	
  og	
  upplifun	
  enda	
  eru	
  það	
  tveir	
  ólíkir	
  hlutir.	
  Það	
  sem	
  hér	
  á	
  

eftir	
  verður	
  kallað	
  hefðbundin	
  þjónusta	
  felur	
  í	
  sér	
  kaup	
  á	
  óáþreifanlegum	
  athöfnum	
  sem	
  

eru	
   framkvæmdar	
   fyrir	
   kaupandann,	
   en	
   við	
   upplifun	
   borgar	
   kaupandinn	
   fyrir	
   að	
   taka	
  

sjálfur	
  þátt	
  í	
  eftirminnilegum	
  atburðum	
  sem	
  fyrirtækið	
  setur	
  á	
  svið.	
  Dæmi	
  um	
  þjónustu	
  

er	
  þegar	
   viðskiptavinur	
  heimsækir	
   kaffihús	
  og	
  pantar	
   kaffi	
   hjá	
  afgreiðslustúlkunni	
   sem	
  

býr	
   til	
  kaffi	
  eftir	
  hans	
  óskum.	
  Dæmi	
  um	
  upplifun	
  er	
  þegar	
  viðskiptavinurinn	
  heimsækir	
  

kaffihús,	
  afgreiðslustúlkan	
  segir	
  frá	
  og	
  sýnir	
  honum	
  muninn	
  á	
  milli	
  ýmissa	
  kaffitegunda	
  

og	
  viðskiptavinurinn	
  fær	
  sjálfur	
  að	
  mala	
  kaffibaunirnar	
  og	
  hella	
  upp	
  á	
  kaffið.	
  Í	
  grein	
  sinni	
  

benda	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998)	
  á	
  að	
  í	
  eðli	
  sínu	
  er	
  upplifun	
  jafn	
  ólík	
  þjónustu	
  og	
  þjónusta	
  

er	
  ólík	
  vörum.	
  Segja	
  má	
  að	
  hrávörur	
  (e.	
  commodities)	
  séu	
  allar	
  eins	
  eða	
  útskiptanlegar	
  

(e.	
   fungible),	
   vörur	
   (e.	
  goods)	
   séu	
  áþreifanlegar	
   (e.	
   tangible),	
  þjónusta	
   sé	
  óáþreifanleg	
  

(e.	
  intangible)	
  og	
  upplifun	
  minnisverð	
  (e.	
  memorable)	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Sem	
  sagt,	
  

vara	
   eins	
   og	
   poki	
   af	
  möluðu	
   kaffi	
   er	
   búin	
   til	
   úr	
   hrávörunni	
   kaffibaunum.	
   Varan	
   leiðir	
  

síðan	
  af	
   sér	
  hefðbundna	
  þjónustu	
  eins	
  og	
   kaffihús	
  en	
  hægt	
  er	
   að	
   gera	
  heimsóknina	
  á	
  

kaffihúsið	
  að	
  eftirminnilegri	
  upplifun	
  fyrir	
  viðskiptavininn.	
  

2.3 Upplifunarhagkerfið	
  
Í	
   grein	
   sinni,	
   Welcome	
   to	
   the	
   experience	
   economy,	
   ræða	
   Pine	
   og	
   Gilmore	
   (1998)	
  

framþróun	
   hagkerfisins	
   með	
   skemmtilegu	
   dæmi	
   um	
   hvernig	
   barnaafmæliskökur	
   hafa	
  

breyst	
   með	
   árunum.	
   Til	
   að	
   byrja	
   með	
   bökuðu	
   mæður	
   kökurnar	
   sjálfar	
   frá	
   grunni	
   úr	
  

ódýrum	
  hráefnum	
  og	
  kökurnar	
  kostuðu	
  þær	
  sáralítið.	
  Þegar	
  bakstursiðnaðurinn	
  þróaðist	
  

borguðu	
   mæðurnar	
   örlítið	
   meira	
   fyrir	
   Betty	
   Crocker	
   kökumix.	
   Síðar	
   gátu	
   uppteknir	
  

foreldrar	
  pantað	
  kökur	
  frá	
  bakaríum	
  eða	
  stórmörkuðum	
  og	
  greiddu	
  þeir	
  fyrir	
  það	
  tífalt	
  

verð	
  á	
  við	
  kökumix.	
   Í	
  dag	
  þurfa	
   foreldrar	
  hvorki	
  að	
  baka	
  kökur	
  né	
  halda	
  veislu,	
  heldur	
  

geta	
  þeir	
  greitt	
  fyrirtækjum	
  eins	
  og	
  Ævintýralandi	
  dágóða	
  upphæð	
  fyrir	
  að	
  halda	
  upp	
  á	
  

afmælið	
   á	
   eftirminnilegan	
  hátt	
   fyrir	
   afmælisbarnið	
   og	
   gesti	
   þess.	
   Kakan	
   fylgir	
   svo	
   frítt	
  

með.	
  Þetta	
  kalla	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  upplifunarhagkerfið	
  (e.	
  experience	
  economy).	
  



	
  

16	
  

Enn	
   sem	
   komið	
   er	
   rukka	
   flest	
   fyrirtæki	
   viðskiptavini	
   sína	
   aðeins	
   fyrir	
   vörur	
   og	
  

þjónustu,	
  en	
  ekki	
  beint	
  fyrir	
  upplifanirnar	
  sjálfar.	
  Fyrirtæki	
  eins	
  og	
  Hamborgarafabrikkan	
  

rukkar	
   til	
   dæmis	
   eingöngu	
   fyrir	
   matinn	
   og	
   drykkina,	
   en	
   ekki	
   fyrir	
   skemmtilega	
  

stemningu,	
   skutl	
   í	
   miðbæinn	
   eða	
   óskalög	
   og	
   ís	
   fyrir	
   afmælisbörnin.	
   Þó	
   má	
   vissulega	
  

fullyrða	
  að	
  	
  kostnaðurinn	
  við	
  upplifunina	
  sé	
  inni	
   í	
  verðinu	
  á	
  veitingunum.	
  Áður	
  fyrr	
  var	
  

algengt	
  að	
  fyrirtæki	
  rukkuðu	
  bara	
  fyrir	
  vörurnar	
  sjálfar	
  en	
  ekki	
  þjónustuna	
  og	
  viðhaldið	
  

sem	
  þeim	
  fylgdi,	
  en	
  í	
  dag	
  er	
  það	
  oft	
  svo	
  að	
  þjónustan	
  við	
  vöruna	
  skilar	
  meiri	
  hagnaði	
  en	
  

varan	
  sjálf	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Ekki	
  er	
  hægt	
  að	
  segja	
  að	
  upplifun	
  sé	
  seld	
  nema	
  gestir	
  

séu	
  beinlínis	
  rukkaðir	
  sérstaklega	
  um	
  aðgangseyri.	
  Viðburðir	
  sem	
  settir	
  eru	
  upp	
  til	
  að	
  ýta	
  

undir	
   að	
   viðskiptavinir	
   velji	
   frekar	
   vörur	
   eða	
   þjónustu	
   fyrirtækisins	
   eru	
   ekki	
   dæmi	
   um	
  

selda	
   upplifun	
   (e.	
   economic	
   offering).	
   Jafnvel	
   þó	
   fyrirtæki	
   ákveði	
   að	
   rukka	
   ekki	
  

aðgangseyri	
  að	
  viðburðum	
  sínum	
  ættu	
  stjórnendur	
  að	
  spyrja	
  sig	
  hvað	
  þeir	
  myndu	
  gera	
  

öðruvísi	
  til	
  að	
  réttlæta	
  slíka	
  rukkun.	
  Svarið	
  gæti	
  fært	
  þá	
  skrefi	
  nær	
  upplifunarhagkerfinu	
  

(Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  

Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998)	
  benda	
  á	
  að	
  í	
  fullþroskuðu	
  upplifunarhagkerfi	
  geti	
  verslanir	
  og	
  

verslanamiðstöðvar	
   rukkað	
   aðgangseyri.	
   Þeir	
   nefna	
   einnig	
   dæmi	
   um	
   hátíðir	
   eins	
   og	
  

Garlic	
   Festival	
   í	
   Kaliforníu,	
   sem	
   er	
   í	
   raun	
   utanhúss	
   verslunarmiðstöð.	
   Neytendur	
   eru	
  

tilbúnir	
   að	
   borga	
   fyrir	
   aðgang	
   að	
   hátíðinni	
   af	
   því	
   að	
   þeir	
   vita	
   að	
   þeir	
  munu	
   upplifa	
   á	
  

skemmtilegan	
   hátt	
   ýmislegt	
   tengt	
   hvítlauk.	
  Meðal	
   annars	
   er	
   falur	
   hvítlaukur	
   í	
   ýmsum	
  

útfærslum,	
   svo	
   sem	
   hvítlauksís	
   og	
   hvítlauksbökur.	
   Tónlistarfólk	
   leikur	
   hvítlauks-­‐

innblásna	
  tóna,	
  haldin	
  er	
  matreiðslukeppni	
  og	
  hvítlauksdrottning	
  ársins	
  er	
  kjörin.	
  Einnig	
  

fær	
  heppið,	
  útvalið	
  par	
  þann	
  heiður	
  að	
  halda	
  sannkallað	
  hvítlauksbrúðkaup	
  á	
  hátíðinni	
  

(Gilroy	
  Garlic	
  Festival,	
  e.d.).	
  	
  

2.4 Ferli	
  upplifunar	
  
Neyslu	
   upplifunar	
   má	
   sjá	
   fyrir	
   sér	
   á	
   afar	
   einfaldan	
   hátt,	
   eða	
   sem	
   þriggja	
   skrefa	
   ferli	
  

(Arnould	
   o.fl.,	
   2004;	
   Tynan	
   og	
  McKechnie,	
   2008).	
   Ferlið	
  má	
   sjá	
  myndrænt	
   á	
  mynd	
   2.	
  

Fyrsta	
   skrefið	
   hefst	
   áður	
   en	
   atburðurinn	
   sjálfur	
   á	
   sér	
   stað	
   (e.	
   pre-­‐experience),	
   annað	
  

skrefið	
  er	
  upplifunin	
  sjálf	
  (e.	
  customer	
  experience)	
  og	
  þriðja	
  skrefið	
  er	
  eftir	
  atburðinn	
  (e.	
  

post-­‐experience).	
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Mynd	
  2:	
  Þriggja	
  skrefa	
  ferli	
  upplifunar	
  (Tynan	
  og	
  McKechnie,	
  2008).	
  

Það	
   virði	
   sem	
   skapast	
   við	
   upplifunina	
   verður	
   til	
   og	
   er	
   metið	
   af	
   viðskiptavininum	
  

sjálfum	
  á	
  öllum	
  stigum,	
  en	
  ekki	
  einungis	
  við	
  atburðinn	
  sjálfan.	
  Áður	
  en	
  upplifunin	
  sjálf	
  á	
  

sér	
   stað	
   undirbúa	
   neytendur	
   sig,	
   til	
   dæmis	
   með	
   því	
   að	
   leita	
   upplýsinga,	
   ímynda	
   sér	
  

hvernig	
  upplifunin	
  verður,	
  skipuleggja	
  og	
  gera	
  áætlanir	
  varðandi	
  kostnað	
  (Arnould	
  o.fl.,	
  

2004).	
  Gott	
  dæmi	
  um	
  slíkt	
  er	
  ferðamaður	
  sem	
  ætlar	
  sér	
  að	
  heimsækja	
  Bláa	
  Lónið.	
  Hann	
  

byrjar	
  á	
  að	
  skoða	
  heimasíðu	
  Bláa	
  Lónsins	
  og	
  les	
  sér	
  til	
  um	
  allt	
  það	
  sem	
  staðurinn	
  hefur	
  

upp	
   á	
   að	
   bjóða	
   ásamt	
   því	
   að	
   bóka	
   tíma	
   í	
   Lóninu.	
   Einnig	
   heimsækir	
   hann	
   vefsíðu	
  

TripAdvisor	
  og	
   les	
  ýmiss	
  konar	
  ummæli	
  viðskiptavina	
  ásamt	
  því	
  sem	
  hann	
  skoðar	
  ef	
  til	
  

vill	
   myndir	
   og	
   myndbönd	
   af	
   staðnum	
   á	
   hinum	
   ýmsu	
   samfélagsmiðlum,	
   til	
   dæmis	
   á	
  

Instagram.	
   Á	
   þessu	
   stigi	
   er	
   hann	
   farinn	
   að	
   sjá	
   fyrir	
   sér	
   hvernig	
   heimsókn	
   hans	
   í	
   Bláa	
  

Lónið	
  mun	
  verða	
  og	
  hann	
  er	
  búinn	
  að	
  mynda	
  sér	
  skoðun	
  á	
  staðnum	
  að	
  einhverju	
  leiti.	
  

Á	
   upplifunarstigi	
   hljóta	
   viðskiptavinir	
   virði	
   í	
   gegnum	
   skynjun,	
   til	
   dæmis	
   við	
   heyrn,	
  

sjón,	
  snertingu,	
  bragð	
  og	
  lykt	
  sem	
  tengist	
  upplifuninni	
  (Schmitt,	
  1999a;	
  1999b).	
  Auk	
  þess	
  

verður	
   virði	
   til	
   út	
   frá	
   þeim	
   tilfinningum	
   sem	
  upplifunin	
   vekur	
   (Richins,	
   1997),	
   hagnýtu	
  

gildi	
  hennar	
  (Arnould	
  o.fl.,	
  2004),	
  félagslegum	
  þáttum	
  eins	
  og	
  tengslum	
  neytandans	
  við	
  

aðra	
   einstaklinga	
   og	
   hópa	
   eða	
   jafnvel	
   vörumerkið	
   eða	
   fyrirtækið	
   sjálft	
   (Tynan	
   og	
  

McKechnie,	
  2008).	
  Virði	
  verður	
  þar	
  að	
  auki	
  til	
  út	
  frá	
  upplýsingagildi	
  (Kozinets,	
  1999)	
  og	
  

nýbreytni	
   upplifunarinnar	
   (Poulsson	
   og	
   Kale,	
   2004)	
   og	
   þeim	
   draumaheimi	
   sem	
  

viðkomandi	
   kemst	
   í	
   (Maclaran	
   og	
   Brown,	
   2005).	
   Gestur	
   Bláa	
   Lónsins	
   finnur	
   til	
   dæmis	
  

áferðina	
   og	
   lyktina	
   af	
   kísilnum,	
   heyrir	
   tónlistina	
   í	
   klefunum,	
   hann	
   drekkur	
   ískaldan	
   og	
  

svalandi	
  drykk	
  ofan	
   í	
   vatninu	
  og	
  á	
   í	
   samskiptum	
  við	
  aðra	
  gesti	
  og	
   starfsmenn	
  Lónsins.	
  

Þetta	
  er	
  ólíkt	
  öllu	
  því	
  sem	
  hann	
  hefur	
  áður	
  upplifað.	
  

Eftir	
  að	
  upplifunin	
  á	
  sér	
  stað	
  eru	
  ýmiss	
  konar	
  möguleg	
  málalok.	
  Vel	
  heppnuð	
  upplifun	
  

hefur	
  mögulega	
  haft	
  skemmtanagildi	
  (Holbrook,	
  2000),	
  vakið	
  gleði	
  hjá	
  neytandanum	
  	
  og	
  

hann	
  gæti	
  einnig	
  hafa	
  lært	
  eða	
  þróað	
  með	
  sér	
  nýja	
  kunnáttu	
  (Poulsson	
  og	
  Kale,	
  2004).	
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Neytandinn	
  gæti	
  upplifað	
  fortíðarþrá	
  við	
  tilhugsunina	
  um	
  upplifunina	
  og	
  hann	
  gæti	
  látið	
  

sig	
   dreyma	
   um	
  hvernig	
   upplifunin	
   hefði	
   orðið	
   ef	
   hann	
   hefði	
   vitað	
  meira,	
   eða	
   ef	
   aðrir	
  

þátttakendur	
  hefðu	
  upplifað	
  með	
  honum.	
  Ef	
  neytandinn	
  er	
  sérstaklega	
  ánægður	
  breiðir	
  

hann	
   út	
   boðskapinn	
   til	
   annarra	
   mögulegra	
   neytenda	
   (Tynan	
   og	
   McKechnie,	
   2008).	
  

Fyrrnefndur	
  gestur	
  í	
  Bláa	
  Lóninu	
  hefur	
  til	
  dæmis	
  náð	
  að	
  slaka	
  vel	
  á	
  í	
  heitu	
  vatninu,	
  notið	
  

náttúrufegurðarinnar	
  og	
   lært	
   sitthvað	
  um	
   jarðvarma	
  og	
  virkni	
  kísils.	
  Einnig	
  hefur	
  hann	
  

að	
  öllum	
  líkindum	
  tekið	
  fullt	
  af	
  myndum	
  í	
  heimsókn	
  sinni	
  og	
  deilt	
  nokkrum	
  þeirra	
  með	
  

vinum	
  sínum	
  á	
   samfélagsmiðlum.	
  Þegar	
  heim	
  er	
  komið	
   lengir	
  hann	
  upplifun	
   sína	
  með	
  

því	
   að	
   skoða	
   myndirnar	
   frá	
   heimsókninni	
   og	
   nota	
   húðvörur	
   sem	
   hann	
   keypti	
   sér	
   í	
  

versluninni	
  á	
  staðnum.	
  

Það	
   er	
   alltaf	
   viðskiptavinurinn	
   sjálfur	
   sem	
   leggur	
   lokadóm	
   á	
   virði	
   upplifunarinnar.	
  

Mikilvægt	
   er	
   því	
   að	
   stjórnendur	
   hafi	
   gott	
   taumhald	
   á	
   öllum	
   þremur	
   stigum	
  

upplifunarinnar,	
  en	
  það	
  er	
  einungis	
  hægt	
  með	
  góðri	
  þekkingu	
  á	
  neytendum,	
  gildismati	
  

þeirra	
  og	
  hversu	
  viljugir	
  þeir	
  eru	
  til	
  samvinnu	
  (Tynan	
  og	
  McKechnie,	
  2008).	
  	
  

2.5 Upplifunarfyrirtæki	
  
Fjölmörg	
  fyrirtæki	
  um	
  heim	
  allan	
  byggja	
  starfsemi	
  sína	
  að	
  miklu	
  leyti	
  á	
  upplifunum.	
  Eitt	
  

þekktasta	
   alþjóðlega	
   dæmið	
   er	
  Walt	
  Disney	
   (Pine	
   og	
  Gilmore,	
   1998),	
   en	
   eins	
   og	
   áður	
  

sagði	
  er	
  heimsókn	
  í	
  Disneyland	
  gott	
  dæmi	
  um	
  draumaupplifun	
  þar	
  sem	
  hún	
  felur	
  í	
  sér	
  öll	
  

fjögur	
  svið	
  upplifunar,	
  þ.e.	
  menntun,	
  skemmtun,	
  fagurfræði	
  og	
  veruleikaflótta	
  (Yuan	
  og	
  

Wu,	
  2008).	
  Disney	
  er	
  kvikmynda-­‐	
  og	
  sjónvarpsþáttaframleiðandi	
  sem	
  gerir	
  fólki	
  kleift	
  að	
  

upplifa	
   efnið	
   utan	
   við	
   skjáinn,	
   meðal	
   annars	
   um	
   borð	
   í	
   skemmtiferðaskipum,	
   í	
  

skemmtigörðum,	
  verslunum	
  og	
  veitingahúsum.	
  

Starfsfólk	
   fyrirtækisins	
   kallast	
   leikarar	
   og	
   þau	
   svæði	
   þar	
   sem	
   gestirnir	
  

(viðskiptavinirnir)	
  halda	
   til	
   eru	
   kölluð	
   svið,	
   enda	
  má	
   segja	
  að	
   starfsfólkið	
   sé	
  að	
   setja	
   á	
  

svið	
  sýningu	
  fyrir	
  viðskiptavinina	
  þar	
  sem	
  reynt	
  er	
  að	
  færa	
  töfra	
   inn	
  í	
  líf	
  þeirra.	
  Á	
  þetta	
  

við	
  um	
  allt	
  starfsfólk	
  fyrirtækisins,	
  hvort	
  sem	
  það	
  vinnur	
  við	
  að	
  selja	
  ís,	
  stýra	
  biðröðum	
  

eða	
   leika	
   eina	
   af	
   Disneyprinsessunum.	
   Stefnt	
   er	
   að	
   því	
   að	
   gera	
   vörumerkið	
   mjög	
  

áþreifanlegt	
   og	
   skiljanlegt	
   fyrir	
   fólk	
   hvaðanæva	
   að	
   úr	
   heiminum	
   (Vachalek,	
   2009).	
  

Starfsfólk	
   á	
   að	
   notast	
   við	
   sérstakan	
   orðaforða	
   og	
   reyna	
   í	
   hvívetna	
   að	
   fara	
   fram	
   úr	
  

væntingum	
  gestanna.	
  Til	
  dæmis	
  er	
  farið	
  fram	
  úr	
  væntingum	
  þegar	
  móttökustarfsmenn	
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vísa	
  gestum	
  ekki	
  aðeins	
  veginn	
   í	
  orðum,	
  heldur	
   fara	
  af	
   starfsstöðum	
  sínum	
  til	
  að	
  sýna	
  

fólki	
  leiðina	
  (Guðmundur	
  Arnar	
  Guðmundsson,	
  2011).	
  

Segja	
   má	
   að	
   fyrirtækið	
   sé	
   frumkvöðull	
   þegar	
   kemur	
   að	
   því	
   að	
   búa	
   til	
   upplifun	
   úr	
  

litlum,	
   hversdagslegum	
   hlutum.	
   Gott	
   dæmi	
   er	
   að	
   á	
   Disney	
   hótelum	
   eru	
   alltaf	
   tvö	
  

gægjugöt	
   á	
   hurðunum	
   að	
   hótelherbergjunum,	
   annað	
   þeirra	
   í	
   fullorðinshæð,	
   en	
   hitt	
   í	
  

barnahæð.	
  Í	
  görðunum	
  er	
  auk	
  þess	
  aldrei	
  lengra	
  en	
  átta	
  metrar	
  á	
  milli	
  ruslatunna	
  því	
  að	
  

vitað	
  er	
  að	
  gestir	
  eru	
  ekki	
  tilbúnir	
  að	
  ganga	
  lengra	
  til	
  að	
  henda	
  rusli	
  	
  (Guðmundur	
  Arnar	
  

Guðmundsson,	
  2011).	
  

Hjá	
   fyrirtækinu	
   vinna	
   tæplega	
   80	
   verkfræðingar	
   við	
   að	
   skipuleggja	
   biðraðir	
   í	
  

skemmtigörðunum,	
  en	
  þar	
  eru	
  raðir	
  að	
  hinum	
  ýmsu	
  tækjum	
  oft	
  hluti	
  af	
  upplifuninni.	
  Á	
  

sumum	
  stöðum	
  eru	
  myndavélar	
  og	
  skjáir	
  þar	
  sem	
  gestir	
  geta	
  fylgst	
  með	
  sjálfum	
  sér	
  og	
  

spilað	
   leiki,	
   til	
   dæmis	
   með	
   því	
   að	
   sprengja	
   ímyndaðar	
   vatnsblöðrur.	
   Í	
   biðröðum	
   að	
  

skemmtisýningum	
  eru	
  gestir	
  oft	
  beðnir	
  um	
  að	
  senda	
  brandara	
  í	
  skilaboðum	
  sem	
  verða	
  

svo	
  hugsanlega	
  notaðir	
  á	
   sýningunni	
   (Pawlowski,	
  2008).	
  Allt	
   saman	
  snýst	
  þetta	
  um	
  að	
  

halda	
  fólki	
  uppteknu	
  á	
  meðan	
  það	
  bíður	
  til	
  að	
  viðskiptavinum	
  finnist	
  biðin	
  ekki	
  eins	
  löng.	
  

Að	
   lokum	
  má	
  nefna	
   að	
  Disney	
   leggur	
  mikið	
   upp	
   úr	
   því	
   að	
   lengja	
   líftíma	
   upplifunar	
  

viðskiptavina	
  með	
  því	
  að	
  selja	
  minjagripi	
  og	
  ýmiss	
  konar	
  annan	
  varning.	
  

Eitt	
  nýjasta	
   íslenska	
  dæmið	
  um	
  viðburð	
   sem	
  byggir	
   á	
  upplifunum	
  er	
  The	
   color	
   run,	
  

sem	
  fram	
  fór	
  á	
  Íslandi	
  í	
  fyrsta	
  sinn	
  í	
  júní	
  2015.	
  Hlaupið	
  á	
  rætur	
  sínar	
  að	
  rekja	
  til	
  Phoenix	
  í	
  

Arizona,	
  en	
  síðustu	
  2	
  ár	
  hefur	
  það	
  verið	
  haldið	
  í	
  meira	
  en	
  40	
  löndum	
  og	
  hafa	
  um	
  tvær	
  

milljónir	
   manna	
   tekið	
   þátt	
   (The	
   color	
   run,	
   e.d.).	
   Markmiðið	
   er	
   að	
   hvetja	
   atvinnu-­‐	
   og	
  

áhugahlaupara	
   til	
   að	
   hlaupa	
   saman	
   sér	
   til	
   skemmtunar.	
   Hlaupið	
   var	
   kynnt	
   sem	
  

óviðjafnanleg	
  upplifun,	
  litríkasta	
  og	
  skemmtilegasta	
  hlaup	
  sumarsins.	
  Þátttakendur	
  áttu	
  

ekki	
  að	
  hlaupa	
  kílómetrana	
  fimm	
  á	
  sem	
  skemmstum	
  tíma	
  heldur	
  á	
  eigin	
  hraða	
  á	
  meðan	
  

þeir	
  voru	
  sprautaðir	
  með	
   litapúðri	
   frá	
   toppi	
   til	
   táar.	
   Í	
   lok	
  hvers	
  kílómetra	
  var	
  hlaupið	
   í	
  

gegnum	
  litastöð	
  þar	
  sem	
  spiluð	
  var	
  tónlist,	
  fjölbreytt	
  skemmtiatriði	
  voru	
  í	
  boði	
  og	
  nýjum	
  

lit	
  var	
  sprautað	
  yfir	
  fólk.	
  Við	
  endamarkið	
  var	
  svo	
  haldið	
  hresst	
  lokapartý	
  (The	
  color	
  run,	
  

e.d.).	
   Þátttakendur	
   voru	
   hvattir	
   til	
   að	
  mæta	
   litaglaðir	
   til	
   leiks,	
   svo	
   sem	
   í	
   skrautlegum	
  

tjullpilsum	
  og	
  með	
   litrík	
   sólgleraugu	
  og	
  blómakransa,	
   en	
   slíkur	
   varningur	
   var	
   til	
   sölu	
  á	
  

heimasíðunni	
  Miði.is.	
  Á	
  síðunni	
  kom	
  fram	
  að	
  með	
  þátttökumiðanum	
  fékkst	
  aðgangur	
  að	
  

„hamingjusömustu	
   5	
   kílómetrum	
   lífsins,	
   upphitunarpartýi,	
   fjörugu	
   eftirpartýi	
   og	
  



	
  

20	
  

geðveiku	
  selfie	
  momenti	
   fyrir,	
  á	
  meðan	
  og	
  eftir	
  hlaupið.“	
  (The	
  color	
  run,	
  e.d.).	
  Uppselt	
  

var	
   í	
   hlaupið,	
   en	
   þátttökukostnaður	
   var	
   talsvert	
   hærri	
   en	
   þátttökukostnaður	
   í	
   önnur	
  

almenningshlaup.	
  

Með	
   Color	
   run	
   var	
   sannarlega	
   höfðað	
   til	
   löngunar	
   fólks	
   til	
   að	
   bregða	
   sér	
   frá	
  

hversdagsleikanum	
  og	
   upplifa	
   eitthvað	
   nýtt.	
   Þátttakendur	
   voru	
   virkir	
   og	
   höfðu	
   áhrif	
   á	
  

heildarumgjörð	
  hlaupsins,	
  en	
  segja	
  má	
  að	
  viðburðurinn	
  hafi	
  fallið	
  undir	
  upplifunarsviðið	
  

veruleikaflótta.	
   Hlaupararnir	
   öðluðust	
   margir	
   hverjir	
   ánægjulega	
   og	
   einstaka	
   upplifun	
  

sem	
   þeim	
   þykir	
   að	
   öllum	
   líkindum	
   vænt	
   um.	
   Stór	
   hluti	
   hlauparanna	
   vildi	
   deila	
  

upplifuninni	
  með	
  vinum	
  og	
  fjölskyldu,	
  meðal	
  annars	
  á	
  samfélagsmiðlum,	
  en	
  sem	
  dæmi	
  

voru	
  ríflega	
  750	
  myndir	
  merktar	
  #colorruniceland	
  aðgengilegar	
  á	
  Instagram.	
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3 Upplifunarmarkaðssetning	
  

Við	
  hefðbundna	
  markaðssetningu	
  er	
  horft	
  á	
  neytendur	
  sem	
  skynsama	
  ákvörðunartaka	
  

sem	
   hafa	
   mestan	
   áhuga	
   á	
   hagnýtu	
   gildi	
   eða	
   ávinningi	
   vöru	
   eða	
   þjónustu.	
   Við	
  

upplifunarmarkaðssetningu	
   er	
   aftur	
   á	
   móti	
   horft	
   á	
   neytendur	
   sem	
   skynsamar	
   og	
  

jafnframt	
   tilfinningaríkar	
  manneskjur	
   sem	
   vilja	
   öðlast	
   ánægjulegar	
   upplifanir	
   (Schmitt,	
  

1999a).	
   Í	
   stað	
  þess	
  að	
   sækjast	
  eftir	
  nýrri	
   vöru	
   sem	
  neytandinn	
  á	
  ekki	
   fyrir,	
   þráir	
  hann	
  

upplifanir	
   sem	
  hann	
   hefur	
   aldrei	
   öðlast	
   áður.	
   Ef	
   upplifunin	
   er	
   vel	
   heppnuð,	
   til	
   dæmis	
  

þannig	
   að	
   hún	
   örvar	
   skilningarvitin,	
   lætur	
   einstaklingnum	
   líða	
   vel	
   eða	
   virkjar	
   hann	
   á	
  

einhvern	
  hátt,	
  þá	
  mun	
  manneskjan	
  sem	
  í	
  eðli	
  sínu	
  reynir	
  stöðugt	
  að	
  sækjast	
  eftir	
  örvun,	
  

óska	
  eftir	
  að	
  upplifa	
  aftur	
  (Brakus,	
  Schmitt	
  og	
  Zarantonello,	
  2009).	
  Ekki	
  er	
  þar	
  með	
  sagt	
  

að	
  horft	
  sé	
  framhjá	
  gæðum	
  eða	
  hagnýtu	
  gildi	
  vörunnar	
  eða	
  þjónustunnar,	
  heldur	
  er	
  lögð	
  

áhersla	
  á	
  að	
  höfða	
  til	
  dæmis	
  til	
  tilfinninga	
  og	
  skilningarvits	
  neytandans	
  og	
  auka	
  þar	
  með	
  

verðmæti	
  vörunnar	
  eða	
  þjónustunnar	
  og	
  hjálpa	
  viðskiptavininum	
  við	
  kaupákvörðunina	
  

(Williams,	
  2006).	
  

Schmitt	
   (1999a)	
   lýsti	
   upplifunarmarkaðssetningu	
   sem	
   ferli	
   eða	
   tækni	
   við	
   að	
   kynna	
  

vöru	
  og	
  auka	
  virði	
  hennar	
  með	
  því	
  að	
  bjóða	
  viðskiptavinum	
  tækifæri	
  til	
  að	
  fylgjast	
  með	
  

eða	
  taka	
  þátt	
   í	
  atburðum	
  eða	
  athöfnum	
  sem	
  gætu	
  ýtt	
  undir	
   löngun	
  þeirra	
  til	
  að	
  kaupa	
  

eða	
  fallast	
  á	
  hugmyndina	
  á	
  bak	
  við	
  vöruna.	
  Meginmarkmið	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  

er	
  að	
  skapa	
  einstakar	
  upplifanir	
  fyrir	
  viðskiptavini	
  og	
  ýta	
  undir	
  kaupáform	
  þeirra	
  með	
  því	
  

að	
   fá	
  þá	
  til	
  að	
  skynja,	
   finna,	
  hugsa,	
  bregðast	
  við	
  og	
  mynda	
  tengsl	
   (e.	
  sense,	
   feel,	
   think	
  

act,	
   relate)	
   (Wu	
  og	
   Tseng,	
   2015).	
   Hugmyndin	
  með	
   upplifunarmarkaðssetningu	
   er	
   ekki	
  

einungis	
   sú	
   að	
   selja	
   eitthvað,	
   heldur	
   að	
   auðga	
   líf	
   viðskiptavinarins	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
  

1998).	
  

Upplifunarmarkaðssetning	
  hefur	
  ýmiss	
  konar	
  ávinning	
  í	
  för	
  með	
  sér	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  og	
  

neytendur.	
  Hún	
  hefur	
   jákvæð	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  viðskiptavina	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009;	
  Oh	
  o.fl.,	
  

2007),	
  auk	
  þess	
  sem	
  hún	
  hefur	
   jákvæð	
  áhrif	
  á	
  skynjað	
  virði	
  viðskiptavinarins	
  á	
  vörunni	
  

eða	
  þjónustunni	
  og	
  því	
  hversu	
  vel	
  viðskiptavinir	
  muna	
  eftir	
  vörumerkinu	
  (Oh	
  o.fl.,	
  2007).	
  

Með	
  upplifunarmarkaðssetningu	
   gefst	
   fyrirtækjum	
   tækifæri	
   til	
   að	
  búa	
   til	
   ánægjulegar,	
  

einstakar	
  og	
  eftirminnilegar	
  upplifanir	
  sem	
  viðskiptavinum	
  þykir	
  vænt	
  um	
  og	
  eru	
  tilbúnir	
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að	
  deila	
  með	
  vinum	
  og	
  ættingjum	
  (Allen,	
  Reichheld	
  og	
  Hamilton,	
  2005).	
  Persónulegar	
  og	
  

viðeigandi	
  upplifanir	
  geta	
  ýtt	
  undir	
  tryggð	
  (Keng,	
  Huang,	
  Zheng	
  og	
  Hsu,	
  2007),	
  meðmæli	
  

(e.	
   brand	
   advocacy)	
   og	
   jákvætt	
   umtal	
   (e.	
  word	
   of	
  mouth)	
   (Smilansky,	
   2009).	
   Eftir	
   vel	
  

heppnaða	
  upplifun	
  mun	
  neytandinn	
  sækjast	
  í	
  að	
  endurtaka	
  leikinn	
  (Ma,	
  2009)	
  og	
  verður	
  

upplifunin	
   dýpri	
   með	
   hverju	
   skipti	
   (Srinivasan	
   og	
   Srivastava,	
   2010)	
   þar	
   sem	
  

viðskiptavinurinn	
   og	
   fyrirtækið	
   eru	
   farin	
   að	
   þekkja	
   hvort	
   annað	
   betur.	
   Þetta	
   jákvæða	
  

umtal	
   og	
   tryggð	
   viðskiptavinanna	
   getur	
   leitt	
   til	
   aukinnar	
   sölu	
   (Sands,	
   Oppewal	
   og	
  

Beverland,	
  2009;	
  Srinivasan	
  og	
  Srivastava,	
  2010).	
  

Árið	
  2014	
  birtist	
  rannsókn	
  eftir	
  Manthiou,	
  Lee,	
  Tang	
  og	
  Chiang	
  þar	
  sem	
  skoðuð	
  voru	
  

áhrif	
  upplifunar	
  gesta	
  á	
  hátíðum,	
  en	
  upplifanir	
  eru	
  það	
  sem	
  helst	
  veitir	
  hátíðargestum	
  

virði.	
  Rannsóknin	
  leiddi	
   í	
   ljós	
  að	
  upplifun	
  hefur	
  jákvæð	
  áhrif	
  á	
  minni	
  (e.	
  vivid	
  memory),	
  

sem	
  aftur	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  tryggð.	
  Líkt	
  og	
  í	
  rannsókn	
  Sands	
  o.fl.	
  (2009)	
  var	
  horft	
  til	
  fjögurra	
  

sviða	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998),	
  þ.e.	
  menntun,	
  skemmtun,	
  fagurfræði	
  og	
  veruleikaflótta.	
  Í	
  

ljós	
   kom	
   að	
   öll	
   sviðin	
   fjögur	
   höfðu	
   jákvæð	
   áhrif	
   á	
   minni,	
   en	
   aðallega	
   skemmtun	
   og	
  

fagurfræði	
  höfðu	
  áhrif	
  á	
  tryggð	
  (Manthiou	
  o.fl.,	
  2014).	
  

Með	
  því	
   að	
   færa	
   viðskiptavininum	
  einstaka	
   upplifun	
   getur	
   fyrirtækið	
   einnig	
   rukkað	
  

hærra	
  verð	
  og	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  aukið	
  tekjur	
  sínar.	
  Ástæðan	
  er	
  sú	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  er	
  

ekki	
   aðeins	
  að	
  greiða	
   fyrir	
   vöru	
  eða	
  þjónustu	
  heldur	
   fyrir	
  upplifun	
   sem	
  er	
   sérstök	
  auk	
  

þess	
   sem	
   tilfinningatengsl	
   og	
   samband	
   verður	
   til	
   milli	
   viðskiptavinar	
   og	
   fyrirtækis	
  

(Srinivasan	
  og	
  Srivastava,	
  2010).	
  Rannsókn	
  Chang	
  og	
  Chieng	
  frá	
  árinu	
  2006	
  sneri	
  að	
  þeim	
  

áhrifum	
   sem	
   upplifanir	
   hafa	
   á	
   viðskiptavinasambönd.	
   Þeir	
   horfðu	
   til	
   fimm	
   vídda	
  

upplifana	
   sem	
   fjallað	
   verður	
   nánar	
   um	
   í	
   kafla	
   3.2.	
   Einstaklingsbundnar	
   upplifanir	
  

(víddirnar	
   skilningarvit,	
   tilfinning	
   og	
   hugsun)	
   og	
   sameiginlegar	
   upplifanir	
   (víddirnar	
  

athöfn	
   og	
   tengsl)	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   vörumerkjatengingar	
   (e.	
   brand	
   association),	
  

vörumerkjaeðli	
   (e.	
   brand	
   personality),	
   vörumerkjaafstöðu	
   (e.	
   brand	
   attitude)	
   og	
  

vörumerkjaímynd	
  (e.	
  brand	
   image)	
  og	
  móta	
  þannig	
  samband	
  neytanda	
  og	
  vörumerkis.	
  

Þetta	
  samband	
  leiðir	
  af	
  sér	
  aukna	
  sölu,	
  minna	
  verðnæmi,	
  aukna	
  tryggð	
  og	
  meiri	
  hagnað	
  

(Chang	
  og	
  Chieng,	
  2006).	
  

Annar	
   kostur	
   upplifana	
   er	
   sá	
   að	
   upplifunarumhverfi	
   er	
   mikilvæg	
   uppspretta	
  

samkeppnisforskots,	
   en	
   erfitt	
   getur	
   reynst	
   að	
   líkja	
   eftir	
   eða	
   skipta	
   út	
   upplifunum	
  

(Gentile	
  o.fl.,	
  2007).	
  Sands	
  o.fl.	
  (2009)	
  könnuðu	
  hvaða	
  áhrif	
  viðburðir	
  í	
  verslunum	
  (e.	
  in-­‐
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store	
  retail	
  events)	
  hafa	
  við	
  val	
  viðskipavina	
  á	
  verslunum.	
  Þeir	
  benda	
  á	
  að	
  slíkir	
  viðburðir	
  

hafa	
   færst	
   í	
   aukana	
   síðastliðin	
   ár	
   þar	
   sem	
   verslunarmenn	
   vilja	
   veita	
   viðskiptavinum	
  

einstaka	
   verslunarupplifun	
   sem	
  muni	
   fela	
   í	
   sér	
   aukið	
   virði	
   og	
   aðgreina	
   verslun	
   þeirra	
  

frekar	
   frá	
   samkeppnisaðilum.	
   Dæmi	
   um	
   fyrirtæki	
   sem	
   hafa	
   nýtt	
   sér	
   slíka	
   viðburði	
   í	
  

verslunum	
  sínum	
  eru	
  Apple,	
  Harrods,	
   Louis	
  Vuitton	
  og	
  Niketown.	
   Í	
  Niketown	
  hefur	
   til	
  

dæmis	
  verið	
  hægt	
  að	
  prufa	
  ýmsar	
  íþróttir,	
  jafnvel	
  með	
  vel	
  þekktri	
  manneskju	
  í	
  greininni.	
  

Rannsóknin	
  leiddi	
  í	
  ljós	
  að	
  viðburðir	
  í	
  verslunum	
  hafa	
  jákvæð	
  áhrif	
  við	
  val	
  á	
  verslunum,	
  

en	
  þetta	
  á	
  þó	
  aðeins	
  við	
  um	
  sérhæfðar	
  verslanir	
  (Sands	
  o.fl.,	
  2009).	
  Einnig	
  könnuðu	
  þeir	
  

hvort	
  munur	
  væri	
  á	
  verslanavali	
  neytenda	
  eftir	
  því	
  hvers	
  lags	
  viðburð	
  um	
  væri	
  að	
  ræða	
  

og	
  notuðust	
  þeir	
  þar	
  við	
   fjögurra	
  sviða	
   flokkun	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
   (1998).	
  Enginn	
  munur	
  

var	
  milli	
  þessara	
  fjögurra	
  sviða	
  (Sands	
  o.fl.,	
  2009).	
  

3.1 Að	
  búa	
  til	
  upplifun	
  
Pine	
  og	
  Gilmore	
   (1998)	
  ráðlögðu	
  stjórnendum	
  að	
  hafa	
   fimm	
  meginreglur	
  að	
   leiðarljósi	
  

við	
  hönnun	
  upplifunar,	
  en	
  síðar	
  bættist	
  við	
  sjötta	
  viðmiðið	
  (Williams,	
  2006).	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  

ætti	
  upplifunin	
  að	
  tengjast,	
  á	
  skýran	
  hátt,	
  ákveðnu	
  þema.	
  Nöfn	
  eins	
  og	
  Hard	
  Rock	
  Café,	
  

Planet	
   Hollywood	
   og	
   Reykjavík	
   Bacon	
   Festival	
   gefa	
   strax	
   til	
   kynna	
   hvers	
  

viðskiptavinurinn	
  má	
  vænta	
  þegar	
  á	
  staðinn	
  er	
  komið.	
  Vel	
  heppnað	
  þema	
  er	
  gagnort	
  og	
  

sannfærandi.	
   Það	
   er	
   ekki	
   markmiðalýsing	
   eða	
   slagorð	
   fyrirtækis.	
   Þemað	
   þarf	
   ekki	
   að	
  

vera	
  skýrt	
  fram	
  sett	
  fyrir	
  almenning,	
  en	
  það	
  á	
  að	
  ýta	
  undir	
  samræmdan	
  söguþráð	
  sem	
  

heillar	
  viðskiptavinina	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  	
  

Í	
   öðru	
   lagi	
   ætti	
   að	
   stilla	
   saman	
   hughrif	
   og	
   jákvæð	
   stikkorð.	
   Þemað	
   mótar	
   grunn	
  

upplifunarinnar,	
   en	
   upplifuninni	
   ætti	
   að	
   koma	
   til	
   skila	
   til	
   viðskiptavinarins	
   með	
  

varanlegum	
   hughrifum.	
   Hughrifin	
   eru	
   það	
   sem	
   hann	
   tekur	
   með	
   sér	
   frá	
   upplifuninni.	
  	
  

Fyrirtæki	
   ættu	
   því	
   að	
   kynna	
   til	
   sögunnar	
   margvísleg	
   stikkorð	
   sem	
   staðfesta	
   eðli	
  

upplifunarinnar.	
   Merkin	
   ættu	
   að	
   styðja	
   við	
   þemað	
   og	
   ekkert	
   þeirra	
   ætti	
   að	
   vera	
   í	
  

ósamræmi	
   við	
   það	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998).	
   Mikilvægt	
   er	
   að	
   huga	
   að	
   samhengi	
   í	
  

þjónustuumhverfinu,	
  svo	
  sem	
  varðandi	
  samskipti	
  starfsfólks	
  og	
  viðskiptavina,	
  til	
  dæmis	
  

samtöl	
  og	
   líkamstjáningu	
  og	
  varðandi	
  þætti	
   í	
  umhverfinu,	
  svo	
  sem	
  hljóð,	
   lykt	
  og	
  bragð	
  

(Gross	
  og	
  Pullman,	
  2012).	
  Þetta	
  nefna	
  Berry,	
  Carbone	
  og	
  Haeckel	
  (2002)	
  mannlegar	
  og	
  

vélrænar	
   vísbendingar.	
   	
  Mannlegar	
   vísbendingar	
   tengjast	
  mannlegum	
   samskiptum,	
   en	
  

það	
  að	
  þjónustufulltrúi	
  í	
  banka	
  standi	
  upp	
  og	
  brosi	
  til	
  viðskiptavinar	
  sem	
  nálgast	
  borðið	
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hans	
   gefur	
   til	
   kynna	
   virðingu	
   fyrir	
   viðskiptavininum	
   og	
   að	
   hann	
   sé	
   velkominn.	
  

Vísbendingarnar	
  geta	
  auk	
  þess	
  snúist	
  um	
  breytt	
  orðalag	
  starfsmanna,	
  en	
  í	
  stað	
  þess	
  að	
  

segja	
  við	
  viðskiptavininn:	
  „Borðið	
  þitt	
  er	
  tilbúið“	
  mætti	
  segja	
  „Ævintýrið	
  þitt	
  er	
  að	
  byrja“	
  

(Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998).	
   Vélrænar	
   vísbendingar	
   tengjast	
   umhverfinu.	
   Það	
   að	
   hafa	
  

nýmálaðar	
  og	
  snyrtilegar	
  merkingar	
  á	
  bílastæðum	
  og	
  gangstéttum	
  er	
  vélræn	
  vísbending	
  

sem	
   gefur	
   til	
   kynna	
   að	
   viðhald	
   og	
   góð	
   umgengni	
   sé	
   fyrirtækinu	
  mikilvæg	
   (Berry	
   o.fl.,	
  

2002).	
  Skemmtilegt	
  dæmi	
  um	
  hvernig	
  skapa	
  má	
  upplifun	
  í	
  kringum	
  hversdagslegan	
  hlut	
  

eins	
  og	
  að	
  leggja	
  bíl	
  eru	
  bílastæðahúsin	
  á	
  O'Hare	
  flugvellinum	
  í	
  Chicago.	
  Þar	
  hefur	
  hver	
  

hæð	
  sitt	
  þema,	
  tengt	
  við	
  íþróttafélög,	
  t.d.	
  Bulls,	
  White	
  Sox	
  og	
  svo	
  framvegis.	
  Einnig	
  eru	
  

ólík	
   lög	
   leikin	
   á	
   hverri	
   hæð	
   fyrir	
   sig.	
   Með	
   þessum	
   vélrænu	
   vísbendingum	
   er	
  

viðskiptavinum	
  hjálpað,	
   á	
   ánægjulegan	
   hátt,	
   að	
  muna	
   hvar	
   þeir	
   lögðu	
   bílunum	
   sínum	
  

áður	
  en	
  þeir	
  lögðu	
  af	
  stað	
  í	
  fríið	
  ásamt	
  því	
  að	
  skilin	
  er	
  eftir	
  hjá	
  þeim	
  ánægjuleg	
  tilfinning	
  

og	
  skemmtileg	
  minning	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Rannsóknir	
  hafa	
  þó	
  sýnt	
  að	
  mannlegu	
  

vísbendingarnar,	
   þá	
   sérstaklega	
   samskipti	
   viðskiptavina	
   við	
   starfsfólk,	
   hefur	
  

þýðingarmesta	
   hlutverkið	
   þegar	
   viðskiptavinir	
   leggja	
  mat	
   sitt	
   á	
   upplifanir	
   (Berry,	
   o.fl.,	
  

2006;	
  Mosley,	
  2007;	
  Pullman	
  og	
  Gross,	
  2004).	
  

Í	
  þriðja	
  lagi	
  segja	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998)	
  að	
  ekki	
  sé	
  nóg	
  að	
  kynna	
  til	
  sögunnar	
  ýmiss	
  

konar	
   jákvæð	
   stikkorð	
   heldur	
   ættu	
   fyrirtæki	
   einnig	
   að	
   leggja	
   sig	
   fram	
   um	
   að	
   forðast	
  

neikvæðar	
   bendingar	
   eða	
   þær	
   sem	
   brjóta	
   í	
   bága	
   við	
   þemað.	
   Viðskiptavinir	
   gætu	
   til	
  

dæmis	
   þurft	
   á	
   ýmsum	
   leiðbeiningum	
   að	
   halda,	
   en	
   það	
   er	
   ekki	
   sama	
   hvernig	
   þær	
   eru	
  

settar	
   fram.	
  Sem	
  dæmi	
  nefna	
  þeir	
   ruslatunnur	
  sem	
  merktar	
  eru	
  „Takk	
   fyrir“.	
   	
  Þetta	
  er	
  

merki	
  til	
  viðskiptavina	
  um	
  að	
  þeir	
  þurfi	
  sjálfir	
  að	
  henda	
  rusli	
  eftir	
  sig	
  og	
  því	
  má	
  segja	
  að	
  

það	
   standi	
   í	
   raun	
   „Engin	
   þjónusta	
   hér“,	
   sem	
   eru	
   neikvæð	
   skilaboð.	
   Í	
   staðinn	
   væri	
   til	
  

dæmis	
  hægt	
  að	
  hafa	
  ruslatunnurnar	
  eins	
  og	
  fígúrur	
  sem	
  borða	
  ruslið	
  og	
  þakka	
  fyrir	
  sig	
  

þegar	
   tunnan	
  opnast.	
   Skilaboðin	
  eru	
  þau	
   sömu,	
  en	
  án	
  neikvæðra	
  bendinga	
  og	
  það	
  að	
  

henda	
  ruslinu	
  er	
  hluti	
  af	
  jákvæðri	
  upplifun	
  viðskiptavinarins	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  

Fjórða	
   atriðið	
   sem	
   Pine	
   og	
   Gilmore	
   (1998)	
   telja	
   til	
   eru	
   minjagripir.	
   Til	
   þess	
   að	
  

upplifunin	
   eigi	
   sér	
   lengri	
   líftíma	
   hafa	
   fræðimenn	
   bent	
   á	
   gildi	
  minjagripa	
   eða	
   annarrar	
  

vöru	
   sem	
   viðskiptavinir	
   geta	
   tekið	
   heim	
   með	
   sér,	
   svo	
   sem	
   stuttermaboli,	
   derhúfur,	
  

súkkulaði,	
   penna,	
   póstkort,	
   myndir	
   og	
   svo	
   mætti	
   lengi	
   telja	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998;	
  

Williams,	
   2006).	
   Vörurnar	
   eru	
   vanalega	
   á	
   uppsprengdu	
   verði	
  miðað	
   við	
   sambærilegar	
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vörur	
   sem	
   standa	
   ekki	
   fyrir	
   ákveðna	
   upplifun.	
   Sem	
   dæmi	
   gætu	
   tónleikagestir	
   viljað	
  

borga	
   talsvert	
   fyrir	
   boli	
   merkta	
   tónleikum	
   sem	
   þeir	
   voru	
   viðstaddir.	
   Á	
   kaffihúsum	
  

Starbucks	
   má	
   kaupa	
   merkta	
   kaffibolla	
   og	
   kaffikönnur,	
   súkkulaði,	
   kaffibaunir	
   og	
  

geisladiska	
  með	
  tónlistinni	
  sem	
  spiluð	
  er	
  á	
  staðnum.	
  	
  Með	
  myndum	
  og	
  minjagripum	
  frá	
  

upplifuninni	
  má	
  segja	
  að	
  neytandinn	
  geti	
  að	
  einhverju	
  leiti	
  endurupplifað	
  þegar	
  heim	
  er	
  

komið	
  og	
  búið	
  til	
  sterkari	
  minningu	
  í	
  huga	
  sínum	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  

Í	
  fimmta	
  lagi	
  ætti	
  að	
  virkja	
  öll	
  fimm	
  skilningarvitin,	
  en	
  þannig	
  má	
  gera	
  upplifunina	
  enn	
  

áhrifaríkari	
   og	
   eftirminnilegri	
   (Pine	
   og	
  Gilmore,	
   1998;	
  Williams,	
   2006).	
   Til	
   dæmis	
   geta	
  

ilmur	
   af	
   nýbökuðu	
   sætabrauði	
   í	
  matvöruverslun	
   eða	
   róandi	
   tónlist	
   og	
   lavender	
   lykt	
   á	
  

snyrtistofu	
  magnað	
  upp	
  tilfinningar	
  viðskiptavinarins.	
  

Sjötta	
   skrefið	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
   sækjast	
   eftir	
   endurgjöf	
   frá	
   viðskiptavinum,	
   en	
  

grunnforsenda	
  upplifana	
  er	
  sú	
  að	
  hlutaðeigandi	
  aðilar	
  geti	
  átt	
  uppbyggileg	
  skoðanaskipti	
  

en	
  þannig	
  getur	
   fyrirtækið	
  mætt	
  margbreytilegum	
  þörfum	
  neytenda.	
  Samtalið	
  þarf	
  að	
  

hefjast	
  áður	
  en	
  upplifunin	
  á	
  sér	
  stað	
  svo	
  hægt	
  sé	
  að	
  hlusta	
  á	
  og	
  virkja	
  neytandann,	
  koma	
  

upplifuninni	
  á	
  framfæri	
  og	
  styðja	
  við	
   ímyndun,	
   leit	
  og	
  skipulagningu.	
  Samtalið	
  þarf	
  auk	
  

þess	
  að	
  halda	
  áfram	
  þar	
  til	
  eftir	
  atburðinn	
  til	
  að	
  ýta	
  undir	
  jákvæða	
  niðurstöðu	
  (Tynan	
  og	
  

McKechnie,	
  2008).	
  Þetta	
  er	
  til	
  dæmis	
  hægt	
  með	
  notkun	
  markaðsrannsókna,	
  með	
  því	
  að	
  

senda	
  spurningalista	
   til	
   viðskiptavina	
  að	
  upplifun	
   lokinni	
   (Williams,	
  2006)	
  eða	
  með	
  því	
  

að	
  óska	
  eftir	
  að	
  þeir	
  skrifi	
  athugasemdir	
  eða	
  tillögur	
  og	
  afhendi,	
   til	
  dæmis	
  með	
  því	
  að	
  

setja	
  upp	
  hugmyndakassa.	
  

Mikilvægt	
   er	
   að	
   stjórnendur	
   geri	
   sér	
   grein	
   fyrir	
   því	
   að	
   upplifanir	
   eru	
   ekki	
   einungis	
  

settar	
  á	
  svið	
  fyrir	
  neytandann	
  heldur	
  eru	
  þær	
  samvinna	
  virkra	
  viðskiptavina	
  og	
  annarra	
  í	
  

þeirra	
  umhverfi.	
  Upplifunin	
  felur	
  í	
  sér	
  þátttöku	
  viðskiptavinarins	
  þar	
  sem	
  farið	
  er	
  fram	
  úr	
  

þörfum	
   hans	
   og	
   löngunum,	
   auk	
   þess	
   sem	
   haft	
   er	
   áhrif	
   á	
   sjálfsmynd	
   hans,	
   félagsleg	
  

markmið,	
   gildi,	
   þær	
   tilfinningar	
   sem	
   blunda	
   í	
   honum	
   og	
   rótgrónar	
   langanir	
   hans	
  

(Srinivasan	
  og	
  Srivastava,	
  2010).	
  Það	
  er	
  því	
  mikilvægt	
  að	
  fyrirtæki	
  séu	
  sveigjanleg	
  og	
  geti	
  

brugðist	
  við	
  þörfum	
  viðskiptavina	
  eða	
  beint	
  kröfum	
  þeirra	
  í	
  réttan	
  farveg.	
  

Skrefin	
   sex	
   geta	
   aukið	
   líkurnar	
   á	
   því	
   að	
   vel	
   takist	
   til	
   með	
   að	
   hanna	
   vel	
   heppnaða	
  

upplifun.	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  viðhalda	
  grípandi	
  upplifunum	
  og	
  að	
  samræma	
  verð	
  við	
  skynjað	
  

virði.	
  Gestir	
  ættu	
  alltaf	
  að	
  finna	
  eitthvað	
  nýtt	
  og	
  spennandi	
   í	
  hverri	
  heimsókn	
  (Pine	
  og	
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Gilmore,	
   1998).	
  Disney	
   er	
   gott	
   dæmi	
  um	
   fyrirtæki	
   sem	
  hefur	
   tekist	
   vel	
   til	
  með	
  því	
   að	
  

bæta	
  reglulega	
  við	
  nýjum	
  og	
  áhugaverðum	
  hlutum	
  og	
  fígúrum.	
  

3.2 Fimm	
  víddir	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  
Schmitt	
   (1999a)	
  kynnti	
   til	
   sögunnar	
   svokallaðar	
  víddir	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  eða	
  

SEMs	
  (e.	
  Strategic	
  experiential	
  modules).	
  Víddirnar	
  fimm	
  geta	
  stjórnendur	
  nýtt	
  sér	
  til	
  að	
  

hanna	
   mismunandi	
   upplifanir	
   fyrir	
   viðskiptavini	
   sína,	
   en	
   þannig	
   geta	
   þeir	
   reynt	
  

þjónustuna,	
   aðstöðuna	
   eða	
   vöruna	
   sem	
   verið	
   er	
   að	
   kynna	
   á	
   einstakan	
   hátt	
   (Wu	
   og	
  

Tseng,	
   2015).	
   Eins	
   og	
   áður	
   sagði	
   eru	
   upplifunarvíddirnar	
   fimm	
   talsins,	
   það	
   er	
  

skilningarvit	
  (e.	
  sense),	
  tilfinning	
  (e.	
  feel),	
  hugsun	
  (e.	
  think),	
  athöfn	
  (e.	
  act)	
  og	
  tengsl	
  (e.	
  

relate).	
   Hver	
   upplifunarvídd	
   hefur	
   sína	
   samsetningu,	
   lögmál	
   og	
   markmið	
   (Schmitt,	
  

1999a).	
   Víddirnar	
   skilningarvit,	
   tilfinning	
   og	
   hugsun	
   teljast	
   til	
   einstaklingsbundinna	
  

upplifana	
   (e.	
   individual	
   experiences),	
   en	
   athöfn	
   og	
   tengsl	
   flokkast	
   undir	
   sameiginlegar	
  

upplifanir	
   (e.	
   shared	
   experiences)	
   (Chang	
   og	
   Chieng,	
   2006;	
   Schmitt,	
   1999b).	
  

Einstaklingsbundnar	
  upplifanir	
  snúa	
  beint	
  að	
  viðskiptavininum	
  sjálfum	
  og	
  því	
  sem	
  gerist	
  

innra	
   með	
   honum	
   svo	
   sem	
   skynjun	
   hans,	
   tilfinningum	
   og	
   hugsunum	
   á	
   meðan	
  

sameiginlegar	
  upplifanir	
  snúa	
  að	
  lífsstíl	
  viðskiptavinarins	
  og	
  samskiptum	
  hans	
  við	
  annað	
  

fólk.	
  Yfirleitt	
  er	
  aldrei	
  um	
  að	
  ræða	
  aðeins	
  eina	
  vídd	
  við	
  upplifun,	
  heldur	
  eru	
  þær	
  tengdar	
  

og	
   vinna	
   saman.	
   Með	
   því	
   að	
   blanda	
   saman	
   tveimur	
   eða	
   fleiri	
   víddum	
   er	
   upplifunin	
  

útvíkkuð	
  og	
  best	
  er	
  þegar	
  hægt	
  er	
  að	
  skapa	
  upplifun	
  sem	
  nær	
  yfir	
  allar	
  víddirnar	
  fimm	
  

(Schmitt,	
  1999a).	
  

3.2.1 Skilningarvit	
  
Víddin	
   skilningarvit	
   (e.	
   sense	
   experience)	
   gerir	
   viðskiptavinum	
   mögulegt	
   að	
   fullnægja	
  

þörf	
  sinni	
  fyrir	
  fagurfræði	
  eða	
  spennu.	
  Hún	
  felur	
  í	
  sér	
  þær	
  upplifanir	
  sem	
  viðskiptavinir	
  

öðlast	
  með	
  tiltekinni	
  sjón,	
  bragði,	
  ilm,	
  snertingu	
  og	
  hljóðum	
  (McCole,	
  2004),	
  en	
  þannig	
  

er	
  hægt	
  að	
  aðgreina	
  vörur,	
  þjónustu	
  og	
   fyrirtæki	
   til	
   að	
  vekja	
  áhuga	
  neytenda	
  og	
  auka	
  

virði	
  vöru	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  

Lykilatriði	
  skilningarvitsvíddarinnar	
  er	
  stöðugleiki	
  en	
  jafnframt	
  fjölbreytni.	
  Það	
  felur	
  í	
  

sér	
  að	
  besta	
  nálgunin	
  ætti	
  að	
  hafa	
  undirliggjandi	
  þema	
  sem	
  er	
  skýrt	
  og	
  greinilegt	
  en	
  lítur	
  

þó	
  alltaf	
  út	
  fyrir	
  að	
  vera	
  nýtt	
  og	
  ferskt	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Gott	
  dæmi	
  um	
  slíka	
  upplifun	
  er	
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auglýsingaherferð	
  þar	
   sem	
  það	
  er	
   gegnumgangandi	
   þema	
  en	
   stöðugt	
   nýjar	
   og	
   ferskar	
  	
  

útfærslur	
  í	
  auglýsingum.	
  

3.2.2 Tilfinning	
  
Tilfinningatengd	
  upplifun	
   (e.	
   feel	
  experience)	
   tengist	
   stemningu,	
   skemmtun	
  og	
  ánægju	
  

viðskiptavinarins	
   (Schmitt,	
   1999a).	
  Hún	
  vísar	
   til	
   dæmis	
   í	
   innri	
   tilfinningar,	
  hugarástand	
  

og	
  viðhorf	
  viðskiptavinarins	
  eftir	
  neyslu	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  (Yang	
  og	
  He,	
  2011;	
  Yuan	
  og	
  

Wu,	
  2008).	
  Hægt	
  er	
  að	
  höfða	
  til	
  tilfinninga	
  neytenda	
  í	
  gegnum	
  auglýsingar,	
  með	
  vörunni	
  

sjálfri,	
  umbúðum	
  og	
  innihaldi,	
  vefsíðum	
  og	
  starfsfólki	
  svo	
  nokkuð	
  sé	
  nefnt.	
  

Megin	
  markmiðið	
  er	
  að	
  skapa	
  upplifanir	
  sem	
  ná	
  allt	
  frá	
  léttri	
  og	
  jákvæðri	
  stemningu	
  

tengdri	
  vörunni,	
  eins	
  og	
  til	
  dæmis	
  þegar	
  um	
  er	
  að	
  ræða	
  verslunarvöru	
  sem	
  krefst	
  lítillar	
  

umhugsunar	
   (e.	
   low	
   involvement),	
   svo	
   sem	
   appelsínusafi	
   eða	
   jógúrt.	
   Á	
   hinum	
   enda	
  

rófsins	
   eru	
   tilfinningar	
   eins	
   og	
   sterk	
   gleði	
   og	
   stolt	
   (Schmitt,	
   1999a)	
   sem	
   til	
   dæmis	
  má	
  

tengja	
  kaupum	
  á	
  flóknari	
  tæknivörum	
  (Yang	
  og	
  He,	
  2011)	
  eða	
  bílum.	
  

Nauðsynlegt	
   er	
   að	
   skilja	
   vel	
   hvers	
   konar	
   áreiti	
   ýtir	
   undir	
   ákveðnar	
   tilfinningar	
   hjá	
  

neytandanum.	
   Erfitt	
   er	
   að	
   skapa	
   vel	
   heppnaðar	
   tilfinningatengdar	
   upplifanir	
   á	
  

alþjóðlegum	
   skala	
   þar	
   sem	
   ólíkt	
   áreiti	
   getur	
   verið	
   viðeigandi	
   í	
   mismunandi	
  

menningarheimum	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  	
  

3.2.3 Hugsun	
  
Hugsunarvíddin	
   (e.	
   think	
  experience)	
   vísar	
   í	
   tilraun	
  neytandans	
   til	
   að	
  útvíkka	
  þekkingu	
  

sína	
  með	
  rökhugsun	
  og	
  hugviti.	
  Hugsunarmarkaðssetning	
  höfðar	
  til	
  vitsmuna	
  með	
  það	
  

að	
  markmiði	
  að	
  skapa	
  vitsmuna-­‐	
  og	
  lausnamiðaðar	
  upplifanir	
  sem	
  virkja	
  viðskiptavini	
  á	
  

skapandi	
  hátt	
   (Schmitt,	
  1999a).	
  Haft	
  er	
  áhrif	
  bæði	
  á	
  samleitna	
  og	
  sundurleitna	
  hugsun	
  

markhópsins	
  með	
  því	
  að	
  koma	
  á	
  óvart,	
  vekja	
  áhuga	
  og	
  ögra.	
  Neytandinn	
  er	
  hvattur	
  til	
  að	
  

hugsa	
   um	
   vöruna	
  og	
   laðast	
   að	
   henni	
   á	
   frumlegan	
  hátt.	
   Slík	
  markaðssetning	
   er	
   algeng	
  

þegar	
   um	
  er	
   að	
   ræða	
  nýjar	
   tæknivörur	
   en	
   einnig	
   hefur	
   hún	
   verið	
   notuð	
   í	
   smásölu	
   og	
  

samskiptum	
  í	
  fjölmörgum	
  öðrum	
  geirum	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  

3.2.4 Athöfn	
  
Athöfn	
   (e.	
   act	
   experience)	
   endurspeglar	
   hegðun	
   og	
   atferli.	
   Líf	
   neytandans	
   er	
   auðgað	
  

með	
  því	
  að	
  beina	
  spjótum	
  að	
  líkamlegum	
  upplifunum	
  og	
  sýna	
  honum	
  aðrar	
  leiðir	
  til	
  að	
  

gera	
  hlutina	
  (til	
  dæmis	
  á	
  fyrirtækjamarkaði),	
  annars	
  konar	
  lífsstíl	
  og	
  gagnvirkni	
  (Schmitt,	
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1999a).	
   Fyrirmyndir	
   eins	
   og	
   kvikmyndastjörnur	
   og	
   afreksíþróttafólk	
   geta	
   verið	
   fólki	
  

hvatning	
  og	
  innblástur.	
  Herferðin	
  Nike	
  -­‐	
  Just	
  do	
  it	
  er	
  gott	
  dæmi	
  um	
  herferð	
  sem	
  byggir	
  á	
  

upplifunarvíddinni	
  athöfn,	
  en	
  í	
  herferðinni	
  voru	
  neytendur	
  hvattir	
  til	
  að	
  breyta	
  hegðun	
  

sinni	
  og	
  lífsstíl	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  	
  

3.2.5 Tengsl	
  
Tengslavíddin	
  (e.	
  relate	
  experience)	
   inniheldur	
  félagslegar	
  upplifanir,	
  svo	
  sem	
  innbyrðis	
  

tengsl	
   viðskiptavinanna.	
   Tengslin	
   fela	
   í	
   sér	
   ákveðnar	
   hliðar	
   skilningarvita,	
   tilfinninga,	
  

hugsana	
  og	
  athafna	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Segja	
  má	
  að	
  upplifunarmarkaðssetning	
  sem	
  byggir	
  

á	
   tengslum,	
   þenjist	
   út	
   fyrir	
   persónulegar	
   tilfinningar	
   einstaklingsins	
   og	
   tengi	
  

einstaklinginn	
  við	
  eitthvað	
  sem	
  er	
  utan	
  við	
  hans	
  eigið	
  sjálf.	
  Slíkar	
  herferðir	
  höfða	
  til	
  þrár	
  

fólks	
  til	
  að	
  bæta	
  sig	
  og	
  verða	
  besta	
  útgáfan	
  af	
  sjálfum	
  sér.	
  Þær	
  höfða	
  til	
  þess	
  að	
  aðrir	
  líti	
  

upp	
  til	
  manns,	
  svo	
  sem	
  vinir,	
  makar,	
  fjölskylda	
  og	
  vinnufélagar	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Einnig	
  

tengja	
  þær	
  manneskjuna	
  við	
  stærra	
  félagslegt	
  kerfi	
  eins	
  og	
  ákveðna	
  menningu,	
  land	
  og	
  

svo	
   framvegis	
   (Chang,	
  Huang	
  og	
  Lien,	
  2012).	
  Harley	
  Davidson	
  er	
   fyrirmyndardæmi	
  um	
  

vel	
  heppnaða	
  upplifunarmarkaðssetningu	
  byggða	
  á	
  tengslum.	
  Harley	
  er	
  lífsmáti	
  og	
  stór	
  

hluti	
   af	
   sjálfsmynd	
   þeirra	
   sem	
   aka	
   um	
   á	
  mótorhjólunum.	
   Upp	
   hafa	
   sprottið	
   samfélög	
  

tengd	
   hjólunum,	
   til	
   er	
   Harley	
   varningur	
   af	
   ýmsu	
   tagi	
   og	
   margir	
   hafa	
   húðflúrað	
  

vörumerkið	
  á	
  líkama	
  sinn	
  (Schmitt,	
  1999a).	
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4 Ánægja	
  

Á	
  meðan	
  sumum	
  þykir	
  Hamborgarafabrikkan	
  skemmtilegur	
  veitingastaður,	
  með	
  hressu	
  

og	
   hjálplegu	
   starfsfólki,	
   sem	
   býður	
   upp	
   á	
   frábæra	
   ferhyrnda	
   hamborgara	
   gæti	
   öðrum	
  

þótt	
   staðurinn	
   hávær,	
   með	
   afar	
   óspennandi	
   matseðil	
   og	
   sérlega	
   uppáþrengjandi	
   og	
  

þreytandi	
  starfsfólki.	
  

Ánægja	
   viðskiptavina	
   (e.	
   customer	
   satisfaction)	
   er	
   eitt	
   af	
   lykilhugtökum	
  

markaðsfræðinnar,	
  en	
  Drucker	
  (1958)	
  benti	
  á	
  að	
  ánægðir	
  viðskiptavinir	
  eru	
  grundvöllur	
  

að	
  velgengni	
  fyrirtækja.	
  Óánægður	
  viðskiptavinur	
  er	
  mun	
  líklegri	
  til	
  að	
  segja	
  öðrum	
  frá	
  

neikvæðri	
   reynslu	
   en	
   ánægður	
   viðskiptavinur,	
   ánægður	
   viðskiptavinur	
   er	
   einnig	
   mun	
  

líklegri	
  til	
  endurkaupa	
  en	
  sá	
  óánægði	
  og	
  ánægja	
  viðskiptavina	
  getur	
  skapað	
  fyrirtækjum	
  

samkeppnisforskot	
   þar	
   sem	
   hún	
   er	
   talin	
   vera	
   forsenda	
   tryggðar	
   (Heskett,	
   Jones,	
  

Loveman,	
  Sasser	
  og	
  Schlesinger,	
  1994).	
  Ánægja	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  orðspor	
  fyrirtækja,	
  en	
  það	
  

er	
   einn	
  af	
   áhrifaþáttum	
  á	
   væntingar	
   til	
   þjónustu	
   (Kotler	
  og	
  Keller,	
   2006).	
   Einnig	
  hefur	
  

komið	
   í	
   ljós	
   að	
   fyrirtæki	
   sem	
   tekst	
   að	
   gera	
   viðskiptavini	
   sína	
   ánægða,	
   ber	
   meira	
   úr	
  

býtum	
   fjárhagslega	
  en	
  önnur	
   fyrirtæki	
   (Anderson	
  og	
  Mittal,	
   2000;	
  Gupta	
  og	
   Zeithaml,	
  

2006;	
   Lee,	
   Hsiao	
   og	
   Yang,	
   2010).	
   Ávinningur	
   þess	
   að	
   halda	
   viðskiptavinum	
   ánægðum	
  

ætti	
  því	
  að	
  vera	
  augljós.	
  

Ánægju	
  og/eða	
  óánægju	
  hefur	
  verið	
   lýst	
  sem	
  mati	
  viðskiptavina	
  á	
  gæðum	
  vöru	
  eða	
  

þjónustu	
   eftir	
   kaup	
   (Oliver,	
   1993).	
   Hún	
   byggir	
   á	
   fyrirfram	
   ákveðnum	
   væntingum	
  

viðskiptavinarins,	
  en	
  þær	
  annað	
  hvort	
  standast	
  eða	
  standast	
  ekki	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006;	
  

Zeithaml,	
   Berry	
   og	
   Parasuraman,	
   1996).	
   Fornell	
   (1992)	
   skilgreindi	
   ánægju	
   sem	
  

uppsafnað	
  viðhorf	
  byggt	
  á	
  fyrri	
  kaupum.	
  Því	
  má	
  sjá	
  að	
  ánægja	
  getur	
  bæði	
  falið	
  í	
  sér	
  mat	
  

viðskiptavinarins	
  á	
  einstaka	
  kaupum	
  (e.	
  transaction-­‐specific)	
  sem	
  og	
  uppsafnaða	
  reynslu	
  

af	
  fyrri	
  kaupum	
  (e.	
  cumulative),	
  þ.e.	
  hann	
  getur	
  verið	
  óánægður	
  með	
  kaupin	
  í	
  eitt	
  skipti	
  

en	
  þrátt	
  fyrir	
  það	
  verið	
  ánægður	
  með	
  viðskipti	
  sín	
  við	
  fyrirtækið	
  þegar	
  á	
  heildina	
  er	
  litið.	
  

Ánægja	
   er	
   tilfinning	
   sem	
   hægt	
   er	
   að	
   meta	
   beint,	
   en	
   hún	
   er	
   meðvitað	
   mat	
   eða	
  

vitsmunalegur	
   dómur	
   um	
   að	
   varan	
   eða	
   þjónustan	
   hafi	
   leyst	
   verk	
   sitt	
   af	
   hendi	
  

hlutfallslega	
   vel	
   eða	
   illa	
   auk	
   þess	
   sem	
   hún	
   er	
  mat	
   á	
   því	
   hversu	
   nytsamleg	
   varan	
   eða	
  

þjónustan	
   er.	
   Mæling	
   á	
   ánægju	
   byggir	
   á	
   því	
   hversu	
   vel	
   fyrirtækinu	
   tekst	
   að	
   uppfylla	
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væntingar	
  viðskiptavinarins,	
  en	
  hún	
  er	
  mat	
  hans	
  á	
  því	
  hvernig	
   frammistaðan	
  er	
  miðað	
  

við	
   það	
   sem	
   hann	
   bjóst	
   við	
   að	
   fá	
   (Tse	
   og	
   Wilton,	
   1988).	
   Því	
   má	
   segja	
   að	
   ánægja	
  

viðskiptavina	
   sé	
   stig	
   þeirrar	
   ánægju	
   eða	
   vonbrigða	
   sem	
   urðu	
   til	
   við	
   samanburðinn.	
  

Mikilvægt	
  er	
  að	
  fyrirtæki	
  mæli	
  ánægju	
  viðskiptavina	
  sinna	
  reglulega	
  því	
  hún	
  getur	
  gefið	
  

góð	
  fyrirheit	
  um	
  árangur.	
  Til	
  þess	
  að	
  hægt	
  sé	
  að	
  auka	
  ánægju	
  viðskiptavina,	
  þarf	
  að	
  bera	
  

kennsl	
   á	
   þarfir	
   þeirra	
   og	
   uppfylla	
   þær.	
   Því	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   skilja	
   væntingar	
  

viðskiptavinarins	
  til	
  fyrirtækisins,	
  vörunnar	
  eða	
  starfsmanna	
  þess,	
  en	
  mæta	
  þarf	
  þessum	
  

væntingum	
   á	
   undan	
   samkeppnisaðilum	
   og	
   bæta	
   úr	
   veikleikum	
  með	
   reglulegu	
  mati	
   á	
  

ánægju	
  viðskiptavinanna	
  og	
  þannig	
  vinna	
  traust	
  og	
  tryggð	
  þeirra	
  (Wu	
  og	
  Tseng,	
  2015).	
  

Nýlega	
  hafa	
  komið	
  fram	
  í	
  umræðunni	
  rök	
  um	
  að	
  ánægja	
  viðskiptavina	
  sé	
  ólík	
  eftir	
  því	
  

hvort	
   horft	
   er	
   á	
   ánægju	
   með	
   áþreifanlega	
   vöru	
   eða	
   óáþreifanlega	
   þjónustuupplifun.	
  

Ástæðan	
  tengist	
  því	
  að	
  þjónusta	
  er	
  í	
  eðli	
  sínu	
  óáþreifanleg	
  og	
  óvaranleg	
  ásamt	
  því	
  sem	
  

erfitt	
  er	
  að	
  aðgreina	
  framleiðslu	
  og	
  neyslu	
  hennar.	
  Því	
  á	
  ánægja	
  með	
  þjónustu	
  rót	
  sína	
  í	
  

öðrum	
   þáttum	
   en	
   ánægja	
   með	
   vörur	
   (Veloutsou,	
   Gilbert,	
   Moutinho	
   og	
   Good,	
   2005).	
  

Ánægja	
  með	
   vörur	
   snýst	
   yfirleitt	
   um	
   vörurnar	
   sjálfar	
   og	
   hvort	
   þær	
   virki	
   eins	
   og	
   til	
   er	
  

ætlast,	
  en	
  ánægja	
  með	
  þjónustu	
  á	
  rót	
  sína	
  bæði	
  í	
  notagildi	
  og	
  tæknilegum	
  þáttum,	
  svo	
  

sem	
  áþreifanlegum	
  og	
  óáþreifanlegum	
  (Grönroos,	
  1984),	
  en	
  verið	
  er	
  að	
  túlka	
  skynjaða	
  

frammistöðu	
  (Nicholls,	
  Gilbert	
  og	
  Roslow,	
  1998).	
  

Eins	
  og	
  áður	
  sagði	
  eru	
  ánægðir	
  viðskiptavinir	
  grundvöllurinn	
  að	
  velgengni	
  fyrirtækja	
  

(Drucker,	
   1958).	
   Ánægja	
   ein	
   og	
   sér	
   nægir	
   þó	
   ekki	
   því	
   viðskiptavinir	
   þurfa	
   einnig	
   að	
  

mynda	
   tryggð	
   við	
   fyrirtækið	
   (Curasi	
   og	
   Kennedy,	
   2002;	
   Keiningham,	
   Aksoy,	
   Cooil	
   og	
  

Andreassen,	
   2008).	
   Rannsóknir	
   hafa	
   leitt	
   í	
   ljós	
   að	
   jákvætt	
   samband	
   er	
   á	
  milli	
   ánægju	
  

viðskiptavina	
  og	
  skuldbindingar	
  (Hennig-­‐Thurau,	
  2004;	
  Larry	
  og	
  Hazer,	
  1986;	
  Morgan	
  og	
  

Hunt,	
  1994),	
  en	
  skuldbinding	
  er	
  einn	
  þáttur	
   tryggðar.	
   Í	
   rannsóknum	
  hefur	
  einnig	
  verið	
  

sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  ánægja	
  er	
  forsenda	
  tryggðar	
  (Anderson,	
  Fornell	
  og	
  Lehman,	
  1994;	
  Oliver,	
  

1999)	
  og	
  þar	
  að	
  auki	
  hefur	
  komið	
  fram	
  að	
  aukin	
  ánægja	
  viðskiptavina	
  eykur	
   líkurnar	
  á	
  

endurkaupum	
  og	
  þar	
  með	
  tryggð	
  (Curasi	
  og	
  Kennedy,	
  2002;	
  Fornell,	
  1992).	
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5  Skuldbinding	
  

Rannsóknir	
  hafa	
  leitt	
  í	
  ljós	
  að	
  fimmfalt	
  dýrara	
  er	
  að	
  ná	
  í	
  nýjan	
  viðskiptavin	
  en	
  að	
  halda	
  í	
  

gamlan	
   (Hart,	
   Heskett	
   og	
   Sasser,	
   1990;	
   Reichheld	
   og	
   Sasser,	
   1990),	
   en	
   auðveldara	
   og	
  

ódýrara	
   er	
   að	
   uppfylla	
   þarfir	
   tryggra	
   viðskiptavina	
   en	
   að	
   afla	
   nýrra	
   (Grönroos,	
   1990;	
  

Keller,	
   Apéria	
   og	
   Georgson,	
   2008).	
   Með	
   tryggum	
   viðskiptavinum	
   geta	
   fyrirtæki	
   aukið	
  

hagnað	
  sinn,	
  meðal	
  annars	
  vegna	
  þess	
  að	
  tryggir	
  viðskiptavinir	
  eru	
  síður	
  viðkvæmir	
  fyrir	
  

verðum	
   (Tu,	
   Lin	
  og	
  Hsu,	
   2013)	
  og	
   verðbreytingum,	
  þeir	
   kaupa	
  oftar,	
   eru	
   viljugri	
   til	
   að	
  

prufa	
  aðrar	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  sem	
  fyrirtækið	
  hefur	
  upp	
  á	
  að	
  bjóða	
  og	
  færa	
  fyrirtækinu	
  

oft	
  nýja	
  viðskiptavini	
  (Reichheld	
  og	
  Sasser,	
  1990).	
  Viðfangsefni	
  fimmta	
  kafla	
  er	
  hugtakið	
  

skuldbinding	
  (e.	
  customer	
  commitment),	
  en	
  skuldbinding	
  er	
  einn	
  þáttur	
  tryggðar.	
  

5.1 Tryggð	
  
Tryggð	
   (e.	
   customer	
   loyalty)	
   hefur	
   verið	
   túlkuð	
   sem	
   samband	
   milli	
   viðhorfs	
   til	
   og	
  

endurtekinna	
   kaupa	
   á	
   tiltekinni	
   vöru	
   eða	
   þjónustu	
   eða	
   af	
   tilteknu	
   fyrirtæki	
   eða	
  

þjónustuaðila	
   (Bennett	
   og	
   Bove,	
   2002).	
   Þegar	
   rætt	
   er	
   um	
   tryggð	
   er	
   átt	
   við	
   mikla	
   og	
  

staðfasta	
  skuldbindingu	
  til	
  að	
  velja	
  endurtekið	
  tiltekna	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  og	
  ýta	
  þannig	
  

undir	
   endurtekin	
   kaup	
   á	
   sama	
   vörumerkinu	
   jafnvel	
   þó	
   að	
   aðstæður	
   og	
   áhrif	
  

markaðsstarfs	
  gætu	
  breytt	
  kauphegðun	
  neytandans	
  (Oliver,	
  1999).	
  Viðskiptavinir	
  þurfa	
  

að	
  kaupa	
  endurtekið	
  af	
  sama	
  fyrirtækinu,	
  hafa	
  vinsamlegt	
  viðhorf	
  til	
  þess	
  og	
  vera	
  fúsir	
  til	
  

að	
  tala	
  jákvætt	
  um	
  það	
  til	
  að	
  teljast	
  tryggir	
  (Curasi	
  og	
  Kennedy,	
  2002).	
  

Tryggð	
   er	
   tvískipt.	
   Annars	
   vegar	
   er	
   um	
   að	
   ræða	
   hegðunartryggð	
   (e.	
   behavioral	
  

loyalty)	
  sem	
  felur	
  í	
  sér	
  hversu	
  oft	
  viðskiptavinur	
  kaupir	
  vöruna	
  eða	
  þjónustuna	
  og	
  hversu	
  

mikið	
  hann	
  kaupir.	
  Horft	
  er	
  til	
  fortíðar	
  en	
  ekki	
  til	
  framtíðar,	
  en	
  ekki	
  er	
  hægt	
  að	
  segja	
  til	
  

um	
   hversu	
   viðkvæmur	
   einstaklingur	
   er	
   fyrir	
   verðbreytingum,	
   hvernig	
   hann	
   talar	
   um	
  

vöruna	
  eða	
  hvort	
  hann	
  kvartar	
  ef	
  þjónustan	
  uppfyllir	
  ekki	
  væntingar	
  hans	
  (Zins,	
  2001).	
  

Með	
  því	
  að	
  horfa	
  einungis	
  til	
  hegðunartryggðar	
  er	
  því	
  hætta	
  á	
  að	
  sönn	
  tryggð	
  sé	
  ofmetin	
  

(Zins,	
  2001).	
  Hins	
  vegar	
  er	
  um	
  að	
  ræða	
  viðhorfstryggð	
  (e.	
  attitudinal	
  loyalty)	
  sem	
  felur	
  í	
  

sér	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  á	
  í	
  viðskiptum	
  við	
  fyrirtækið	
  og	
  lítur	
  ekki	
  stanslaust	
  í	
  kringum	
  sig	
  

til	
  að	
  kanna	
  hvort	
  samkeppnisaðilar	
  bjóði	
  betur	
   (Keller	
  o.fl.,	
  2008).	
  Skipting	
  þessi	
  sýnir	
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að	
   ekki	
   er	
   jafnaðarmerki	
   á	
  milli	
   endurtekinna	
   kaupa	
   og	
   tryggðar	
   (Curasi	
   og	
   Kennedy,	
  

2002),	
  en	
  eftirsóknarverðast	
  er	
  að	
  neytendur	
  endurtaki	
  kaup	
  á	
  ákveðnu	
  vörumerki,	
  hafi	
  

jákvætt	
  viðhorf	
  til	
  þess	
  og	
  sjái	
  ekki	
  ástæðu	
  til	
  þess	
  að	
  leita	
  til	
  annarra	
  fyrirtækja	
  (Curasi	
  

og	
  Kennedy,	
  2002;	
  Keller	
  o.fl.,	
  2008).	
  

5.2 Skuldbinding	
  
Day	
  (1969)	
  kynnti	
  hugtakið	
  skuldbindingu	
  til	
  sögunnar	
  í	
  fræðilega	
  umfjöllun	
  um	
  tryggð,	
  

en	
  skuldbinding	
  til	
  vörumerkis	
  er	
  talin	
  nauðsynleg	
  við	
  að	
  byggja	
  upp	
  tryggð	
  (Morgan	
  og	
  

Hunt,	
  1994).	
  Hugtakið	
  var	
  fyrst	
  tekið	
  upp	
  af	
  fræðimönnum	
  þegar	
  skoðuð	
  voru	
  víðtækari	
  

áhrif	
  tryggðar	
  í	
  samanburði	
  við	
  ánægju	
  (Johnson,	
  Andreessen,	
  Lervik	
  og	
  Cha,	
  2001).	
  

Skuldbinding	
  er	
  svipuð	
  viðhorfstryggð,	
  en	
  hún	
  hefur	
  verið	
  útskýrð	
  sem	
  varanlegur	
  vilji	
  

til	
   að	
   viðhalda	
   góðu	
   sambandi	
   (Gounaris,	
   2005;	
   Moorman,	
   Zaltman	
   og	
   Desphandé,	
  

1992;	
  Morgan	
  og	
  Hunt,	
  1994).	
  Rót	
  skuldbindingarinnar	
  er	
   fórn	
  eða	
  möguleikinn	
  á	
  fórn	
  

sem	
  aðilar	
   standa	
   frammi	
   fyrir	
  ef	
   sambandið	
  endar	
   (Anderson	
  og	
  Weitz,	
  1992).	
  Gruen	
  

(1995)	
   skilgreindi	
   skuldbindingu	
   sem	
   langtíma	
   afstöðu	
   og	
   þörf	
   kaupanda	
   til	
   að	
   eiga	
   í	
  

langtímasambandi	
   við	
   seljanda.	
  Garbarino	
  og	
   Johnson	
   (1999)	
   lýstu	
   skuldbindingu	
   sem	
  

mikilvægum	
   lið	
   í	
  árangursríku	
  viðskiptasambandi	
  þar	
  sem	
  það	
  ýtir	
  undir	
  að	
   leyst	
  sé	
  úr	
  

óánægju	
  og	
  hjálpar	
  til	
  við	
  að	
  byggja	
  upp	
  langtímasamband	
  milli	
  aðila.	
  

5.2.1 Tvær	
  gerðir	
  skuldbindingar	
  

Skuldbindingu	
  má	
  flokka	
  í	
  tvær	
  gerðir,	
  það	
  er	
  tilfinningalega	
  skuldbindingu	
  (e.	
  affective	
  

commitment)	
  og	
  fjárhagslega	
  skuldbindingu	
  (e.	
  calculative	
  or	
  continuance	
  commitment)	
  

(Allen	
   og	
   Meyer,	
   1990).	
   Hvor	
   gerð	
   fyrir	
   sig	
   hefur	
   ólíkan	
   aðdraganda,	
   inntak	
   og	
  

afleiðingar	
  (Zins,	
  2001).	
  

Þegar	
   um	
   tilfinningalega	
   skuldbindingu	
   er	
   að	
   ræða	
   tengjast	
   viðskiptavinirnir	
  

fyrirtækinu	
  á	
  huglægan	
  hátt.	
  Eftir	
  því	
  sem	
  viðskiptavinirnir	
  treysta	
  fyrirtækinu	
  betur,	
  því	
  

jákvæðari	
  og	
  sterkari	
  tengingu	
  fá	
  þeir	
  við	
  það	
  og	
  eru	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  viljugri	
  til	
  að	
  halda	
  í	
  

tengslin	
   og	
   fjárfesta	
   í	
   þeim	
   til	
   lengri	
   tíma	
   (Gounaris,	
   2005).	
   Slík	
   skuldbinding	
   gerir	
  

viðskiptavini	
   ánægðari	
   auk	
   þess	
   sem	
  þeir	
   telja	
   sig	
   taka	
  minni	
   áhættu	
  með	
   viðskiptum	
  

sínum.	
   Fyrri	
   reynsla	
   viðskiptavina	
   af	
   fyrirtækinu	
   hefur	
   áhrif	
   og	
   því	
   skiptir	
   máli	
   að	
   öll	
  

reynsla	
  sé	
  jákvæð	
  (Johnson,	
  Sivadas	
  og	
  Garbarino,	
  2008).	
  Ef	
  svo	
  er	
  skipta	
  fjárhagslegar	
  

ákvarðanir	
  eins	
  og	
  verðbreytingar	
  minna	
  máli	
   fyrir	
  viðskiptavini	
  og	
  þeir	
  eru	
  ólíklegri	
   til	
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að	
   færa	
   viðskipti	
   sín.	
   Fullerton	
   (2003)	
   og	
   Rhoades,	
   Eisenberger	
   og	
   Armeli	
   (2001)	
  

skilgreina	
   tilfinningalega	
   skuldbindingu	
   sem	
   þörf	
   neytandans	
   til	
   að	
   tilheyra	
   og	
   vera	
  

þátttakandi	
  í	
  athöfnum	
  fyrirtækisins	
  og	
  er	
  það	
  í	
  ætt	
  við	
  tilfinningasamband.	
  	
  

Þegar	
   um	
   fjárhagslega	
   skuldbindingu	
   er	
   að	
   ræða	
   versla	
   viðskiptavinir	
   einungis	
   við	
  

fyrirtækið	
  af	
  því	
  að	
  það	
  er	
  ódýrara	
  eða	
  vegna	
  þess	
  að	
  skiptikostnaður	
  er	
  of	
  hár	
  fjárhags-­‐	
  

eða	
   félagslega,	
   svo	
   sem	
   ef	
   samkeppnisaðilar	
   bjóða	
   ekki	
   sama	
   ávinning	
   eða	
   ef	
  

viðskiptavinurinn	
   hefur	
   skrifað	
   undir	
   einhverskonar	
   samning	
   sem	
   hindrar	
   hann	
   í	
   að	
  

skipta	
  (Fullerton,	
  2005).	
  Því	
  má	
  segja	
  að	
  þeir	
  séu	
  þvingaðir	
  til	
  að	
  halda	
  tryggð	
  sinni	
  við	
  

fyrirtækið	
   (De	
   Ruyter,	
   Wetzels	
   og	
   Bloemer,	
   1998).	
   Við	
   fjárhagslega	
   skuldbindingu	
   er	
  

viðskiptavinurinn	
  ólíklegri	
  til	
  að	
  vilja	
  halda	
  sambandinu	
  eða	
  fjárfesta	
  í	
  því.	
  Þar	
  af	
  leiðandi	
  

ættu	
  fyrirtæki	
  að	
  leggja	
  meiri	
  áherslu	
  á	
  tilfinningalega	
  skuldbindingu	
  (Gounaris,	
  2005).	
  

Tilfinningar	
  eins	
  og	
  tryggð	
  og	
  samsömun	
  (tilfinningaleg	
  skuldbinding)	
  eru	
  mjög	
  ólíkar	
  

tilfinningunni	
  um	
  að	
  vera	
  háður	
  öðrum	
  eða	
  geta	
  ekki	
  farið	
  (fjárhagsleg	
  skuldbinding).	
  Þó	
  

svo	
   að	
   þessar	
   tvær	
   gerðir	
   skuldbindinga	
   séu	
   mjög	
   ólíkar	
   eru	
   þær	
   þó	
   ekki	
  

ósamrýmanlegar	
   (Allen	
   og	
  Meyer,	
   1990).	
   Viðskiptasamband	
   gæti	
   verið	
   byggt	
   á	
   annað	
  

hvort	
   tilfinningalegri-­‐	
   eða	
   fjárhagslegri	
   skuldbindingu,	
   báðum	
   gerðum	
   skuldbindingar,	
  

eða	
  ef	
  sambandið	
  er	
  mjög	
  veikt,	
  á	
  hvorugri	
  gerð	
  skuldbindingar	
  (Fullerton,	
  2003).	
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6 Aðferðafræði	
  

Megin	
  markmið	
   rannsóknarinnar	
   er	
   að	
   kanna	
   hvort	
   upplifanir	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
  

skuldbindingu	
   neytenda,	
   en	
   athugað	
   er	
   hvort	
   allar	
   fimm	
   víddir	
  

upplifunarmarkaðssetningar	
  hafi	
  áhrif.	
  Að	
  auki	
  er	
  rannsakað	
  hvort	
  ánægja	
  viðskiptavina	
  

sé	
  ástæða	
   jákvæðrar	
   fylgni	
  milli	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  og	
  skuldbindingar	
  og	
  sýni	
  

þar	
  með	
  orsakasamband	
  þessara	
   tveggja	
  þátta.	
  Þetta	
  er	
  gert	
  með	
  því	
  að	
  skoða	
   tengsl	
  

upplifunarmarkaðssetningar	
   (frumbreyta)	
   við	
   skuldbindingu	
   (fylgibreyta)	
   með	
   ánægju	
  

sem	
   miðlunarbreytu	
   (Baron	
   og	
   Kenny,	
   1986).	
   Að	
   lokum	
   er	
   skoðað	
   hvort	
  

upplifunarþjónusta	
   hafi	
   jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   en	
   hefðbundin	
  

þjónusta.	
  Á	
  mynd	
  3	
  má	
  sjá	
  myndræna	
  framsetningu	
  á	
  rannsóknarsniðinu.	
  

	
  

Mynd	
  3:	
  Rannsóknarsnið.	
  

Leitast	
  verður	
  við	
  að	
  fá	
  svör	
  við	
  fjórum	
  rannsóknarspurningum:	
  

1. Hafa	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar;	
   skilningarvit,	
   tilfinning,	
  

hugsun,	
  athöfn	
  og	
  tengsl	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  viðskiptavina?	
  

2. Hafa	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar;	
   skilningarvit,	
   tilfinning,	
  

hugsun,	
  athöfn	
  og	
  tengsl	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu	
  viðskiptavina?	
  

3. Hefur	
  upplifunarþjónusta	
  jákvæðari	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  en	
  hefðbundin	
  þjónusta?	
  

4. Hefur	
   upplifunarþjónusta	
   jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   skuldbindingu	
   en	
   hefðbundin	
  

þjónusta?	
  

Hér	
  á	
  eftir	
  verður	
  greint	
  frá	
  þeirri	
  aðferðafræði	
  sem	
  notuð	
  var	
  við	
  rannsóknina,	
  þ.e.	
  

þátttakendum	
   er	
   lýst,	
   sagt	
   er	
   frá	
  mælitækinu	
   sem	
   notast	
   var	
   við	
   og	
   greint	
   er	
   frá	
   því	
  

hvernig	
  staðið	
  var	
  að	
  framkvæmd	
  og	
  greiningu	
  gagna.	
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6.1 Þátttakendur	
  
Þýði	
   rannsóknarinnar	
   var	
   skilgreint	
   sem	
  almenningur	
   á	
   Íslandi.	
  Notast	
   var	
   við	
   rafrænt	
  

hentugleikaúrtak,	
   en	
   spurningalistanum	
   var	
   dreift	
  með	
   hjálp	
   Facebook	
   og	
   tölvupósts.	
  

Vinir	
  og	
  vandamenn	
  voru	
  auk	
  þess	
  beðnir	
  um	
  að	
  deila	
  spurningalistanum	
  áfram.	
  Úrtakið	
  

var	
  valið	
  vegna	
  þess	
  hve	
  þægilegt	
  er	
  að	
  fá	
  góða	
  svörun	
  tiltölulega	
  fyrirhafnarlaust.	
  	
  

Þátttakendur	
  þurftu	
  að	
  hafa	
  farið	
  í	
  gegnum	
  allan	
  spurningalistann	
  til	
  að	
  svör	
  teldust	
  

gild,	
  þ.e.	
  þeir	
  þurftu	
  að	
  hafa	
  svarað	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  einni	
  spurningu	
  tengdri	
  víddunum	
  

fimm	
  ásamt	
  því	
  að	
  svara	
  í	
  minnsta	
  lagi	
  einni	
  spurningu	
  um	
  skuldbindingu	
  og	
  ánægju	
  til	
  

að	
   svör	
   þeirra	
   teldust	
  með.	
   Alls	
   bárust	
   409	
   gild	
   svör.	
   Annar	
   hluti	
   þátttakendanna	
   las	
  

dæmisögu	
  2	
  um	
  hefðbundna	
  þjónustu	
  (174	
  svör)	
  á	
  meðan	
  hinn	
  hlutinn	
  (235	
  svör)	
  fékk	
  

dæmisögu	
  1	
  um	
  þjónustu	
  byggða	
  á	
  upplifunum.	
  

Þegar	
  bakgrunnur	
  þeirra	
  sem	
  lásu	
  dæmisögu	
  um	
  hefðbundna	
  þjónustu	
  er	
  skoðaður	
  

sést	
  að	
  meirihluti	
  þátttakendanna	
  var	
  kvenkyns	
  eða	
  66,9%	
  og	
  voru	
  flestir	
  þátttakendur	
  á	
  

aldrinum	
  26-­‐35	
  ára.	
  Meirihluti	
  þátttakendanna	
  hefur	
   lokið	
  einhverskonar	
  háskólanámi,	
  

en	
  40,5%	
  hefur	
   lokið	
   framhaldsnámi	
  og	
  25,0%	
  þátttakenda	
  hefur	
   lokið	
   grunnnámi	
   við	
  

háskóla.	
  Nánari	
  skiptingu	
  á	
  þátttakendum	
  eftir	
  kyni,	
  aldri	
  og	
  hæsta	
  menntunarstigi	
  má	
  

sjá	
  í	
  töflu	
  1.	
  

Tafla	
  1:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  kyn,	
  aldur	
  og	
  menntun	
  (hefðbundin	
  þjónusta).	
  

Kyn Aldur Menntun
Karl 33,1% 20+ára+eða+yngri 7,6% Grunnskólapróf 8,9%

Kona 66,9% 21+til+25+ára 5,9% Stúdentspróf 13,7%

26+til+30+ára 21,2% Grunnnám+við+háskóla 25.0%

31+til+35+ára 17,6% Framhaldsnám+við+háskóla 40,5%

36+til+40+ára 11,2% Doktorsnám+við+háskóla 1,2%

41+til+45+ára 7,6% IðnI+eða+verknám 6,0%

46+til+50+ára 5,9% Annað 4,8%

51+til+55+ára 5,3%

56+til+60+ára 10,6%

61+til+65+ára 5,9%

66+ára+eða+eldri+ 1,2% 	
  

Þegar	
   bakgrunnur	
   þeirra	
   sem	
   lásu	
   dæmisögu	
   um	
   upplifunarþjónustu	
   er	
   skoðaður	
  

kemur	
   í	
   ljós	
   að	
   stærstur	
   hluti	
   þátttakendanna	
   voru	
   konur	
   eða	
   72,2%	
   og	
   voru	
   flestir	
  

þátttakendur	
  á	
  aldrinum	
  26-­‐35	
  ára.	
  Meirihluti	
  þátttakendanna	
  hefur	
  lokið	
  einhverskonar	
  

háskólanámi,	
   en	
   37,4%	
   hefur	
   lokið	
   framhaldsnámi	
   og	
   27,4%	
   þátttakenda	
   hefur	
   lokið	
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grunnnámi	
   við	
   háskóla.	
   Nánari	
   skiptingu	
   á	
   þátttakendum	
   eftir	
   kyni,	
   aldri	
   og	
   hæsta	
  

menntunarstigi	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  2.	
  

Tafla	
  2:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  kyn,	
  aldur	
  og	
  menntun	
  (upplifunarþjónusta).	
  

Kyn Aldur Menntun
Karl 27,8% 20+ára+eða+yngri 8,3% Grunnskólapróf 7,4%

Kona 72,2% 21+til+25+ára 10,9% Stúdentspróf 14,3%

26+til+30+ára 21,3% Grunnnám+við+háskóla 27,4%

31+til+35+ára 13,9% Framhaldsnám+við+háskóla 37,4%

36+til+40+ára 7,4% Doktorsnám+við+háskóla 1,3%

41+til+45+ára 7,8% IðnJ+eða+verknám 6,1%

46+til+50+ára 6,5% Annað 6,1%

51+til+55+ára 10,9%

56+til+60+ára 7,8%

61+til+65+ára 3,5%

66+ára+eða+eldri+ 1,7% 	
  

Þegar	
   bakgrunnur	
   þátttakenda	
   sem	
   lásu	
   dæmisögu	
   um	
   hefðbundna	
   þjónustu	
   er	
  

skoðaður	
   út	
   frá	
   hjúskaparstöðu	
   má	
   sjá	
   að	
   flestir	
   eru	
   giftir,	
   kvæntir	
   eða	
   í	
   staðfestri	
  

samvist	
  eða	
  sambúð,	
  samtals	
  56,5%.	
  Þá	
  eiga	
  71,2%	
  þátttakenda	
  börn.	
  Nánari	
  skiptingu	
  

má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  3.	
  

Tafla	
  3:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  hjúskaparstaða	
  og	
  barneignir	
  (hefðbundin	
  þjónusta).	
  

Hjúskaparstaða Barn
Einhleyp(ur) 21,2% Já 71,2%

Í0sambandi 20,6% Nei 28,8%

Gift,0kvæntur,0í0staðfestri0samvist0eða0sambúð 56,5%

Ekkja0eða0ekkill 1,8% 	
  

Þegar	
   bakgrunnur	
   þátttakenda	
   sem	
   lásu	
   dæmisögu	
   um	
   upplifunarþjónustu	
   er	
  

skoðaður	
   út	
   frá	
   hjúskaparstöðu	
   má	
   einnig	
   sjá	
   að	
   langflestir	
   eru	
   giftir,	
   kvæntir	
   eða	
   í	
  

staðfestri	
  samvist	
  eða	
  sambúð,	
  samtals	
  56,3%.	
  Þá	
  eiga	
  66,7%	
  þátttakenda	
  börn.	
  Nánari	
  

skiptingu	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  4.	
  

Tafla	
  4:	
  Bakgrunnsbreyturnar	
  hjúskaparstaða	
  og	
  barneignir	
  (upplifunarþjónusta).	
  

Hjúskaparstaða Barn
Einhleyp(ur) 24,9% Já 66,7%

Í0sambandi 17,9% Nei 33,3%

Gift,0kvæntur,0í0staðfestri0samvist0eða0sambúð 56,3%

Ekkja0eða0ekkill 0,9% 	
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Þátttakendur	
   voru	
   einnig	
   spurðir	
   hversu	
   oft	
   þeir	
   fara	
   út	
   að	
   borða	
   að	
  meðaltali	
   (á	
  

veitingastaði	
   en	
   ekki	
   skyndibitastaði).	
   Hjá	
   báðum	
   hópum	
   fara	
   flestir	
   sjaldnar	
   en	
   einu	
  

sinni	
   í	
  mánuði	
  út	
   að	
  borða	
  eða	
  um	
  44,7%	
  þeirra	
   sem	
   lásu	
  dæmisögu	
  um	
  hefðbundna	
  

þjónustu	
  og	
  47,4%	
  þeirra	
  sem	
  lásu	
  dæmisögu	
  um	
  upplifunarþjónustu.	
  Nánari	
  skiptingu	
  

má	
  skoða	
  í	
  töflu	
  5.	
  

Tafla	
  5:	
  Bakgrunnsbreytan	
  hversu	
  oft	
  út	
  að	
  borða.	
  

Hversu'oft'út'að'borða Hefðbundin'þjónusta Upplifunarþjónusta

Sjaldnar(en(1(sinni(í(mánuði 44,7% 47,4%

162(sinnum(í(mánuði 31,2% 32,2%
364(sinnum(í(mánuði 14,7% 11,3%
5(sinnum(í(mánuði(eða(oftar 9,4% 9,1% 	
  

6.2 Mælitækið	
  
Framkvæmd	
   var	
  megindleg	
   rannsókn	
   í	
   formi	
   spurningakönnunar,	
   en	
   spurningalistann	
  

má	
   sjá	
   í	
   viðauka.	
   Spurningakönnunin	
   var	
   á	
   rafrænu	
   formi	
   og	
   voru	
   allar	
   spurningarnar	
  

valfrjálsar.	
  

Spurningalistinn	
   var	
   fjórskiptur.	
   Eftir	
   að	
  þátttakendur	
  höfðu	
   lesið	
   stutta	
   kynningu	
  á	
  

rannsókninni	
   fengu	
   þeir	
   að	
   sjá	
   litla	
   dæmisögu	
   (e.	
   scenario	
   description).	
   Questionpro	
  

skipti	
   þátttakendum	
   handahófskennt	
   í	
   tvo	
   hópa,	
   en	
   rannsóknin	
   byggði	
   að	
   hluta	
   til	
   á	
  

samanburði	
   hópanna	
   tveggja.	
   Annar	
   hluti	
   svarendanna	
   fékk	
   sögu	
   um	
   vel	
   heppnaða,	
  

hefðbundna	
   þjónustu	
   (dæmisaga	
   2),	
   en	
   án	
   upplifunar	
   á	
   meðan	
   hinn	
   hlutinn	
   fékk	
  

dæmisögu	
   um	
   vel	
   heppnaða	
   þjónustu	
   sem	
   byggir	
   á	
   upplifunum	
   (dæmisaga	
   1).	
  

Dæmisögurnar	
  má	
  sjá	
  fremst	
  í	
  spurningalistanum	
  sem	
  finna	
  má	
  í	
  viðauka.	
  

Við	
  gerð	
  spurninga	
  í	
  öðrum	
  og	
  þriðja	
  hluta	
  var	
  stuðst	
  við	
  mælitæki	
  þriggja	
  rannsókna,	
  

þ.e.	
   rannsókn	
   Alkilani,	
   Ling	
   og	
   Abzakh	
   frá	
   árinu	
   2013,	
   rannsókn	
   Chang	
   og	
   Chieng	
   frá	
  

2006	
   og	
   rannsókn	
   Maghnati,	
   Ling	
   og	
   Nasermoadeli	
   sem	
   var	
   birt	
   árið	
   2012.	
   Í	
  

rannsóknunum	
  þremur	
  var	
  mælt	
  út	
  frá	
  fimm	
  víddum	
  upplifunar.	
  

Annar	
  hlutinn	
  sneri	
  að	
  víddunum	
  fimm,	
  skilningarviti,	
   tilfinningu,	
  hugsun,	
  athöfn	
  og	
  

tengslum	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Þrjár	
   til	
   fimm	
  fullyrðingar	
   tengdust	
  hverri	
  vídd	
   fyrir	
   sig	
   (sjá	
  

töflu	
  6).	
  Svarkostir	
  voru	
  á	
  fimm	
  punkta	
  Likert	
  skala	
  þar	
  sem	
  1	
  táknaði	
  mjög	
  ósammála	
  en	
  

5	
  stóð	
  fyrir	
  mjög	
  sammála.	
  



	
  

38	
  

Tafla	
  6:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  víddunum	
  fimm.	
  

Skilningarvit
Veitingastaðurinn,er,aðlaðandi
Veitingastaðurinn,er,framandi
Veitingastaðurinn,er,spennandi
Veitingastaðurinn,höfðar,til,skynfæra,minna,(t.d.,bragð,,heyrn,,lykt,,sjón,,snerting)
Það,er,áhugavert,að,smakka,matinn,á,veitingastaðnum
Tilfinning
Mér,líður,vel,á,veitingastaðnum
Andrúmsloftið,á,veitingastaðnum,kemur,mér,í,gott,skap
Veitingastaðurinn,hefur,áhrif,á,tilfinningar,mínar
Starfsfólkið,lætur,mér,líða,eins,og,ég,sé,sérstakur/sérstök
Hugsun
Veitingastaðurinn,eykur,þekkingu,mína,á,mat,og,matargerð
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,hugsi,um,mat,á,skapandi,hátt
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,áhuga,minn,á,mat
Athöfn
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,vilja,taka,þátt,í,þeim,athöfnum,sem,þar,eru,settar,á,svið
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,lífsstíl,minn
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,vilji,prufa,nýja,hluti
Tengsl
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,samskipti,mín,við,annað,fólk
Á,þessum,veitingastað,get,ég,tengst,öðru,fólki
Veitingastaðurinn,styrkir,tengsl,mín,við,annað,fólk 	
  

Þriðji	
  hluti	
  sneri	
  að	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu.	
  Þar	
  voru	
  þrjár	
  fullyrðingar	
  sem	
  áttu	
  að	
  

mæla	
   ánægju	
   og	
   sex	
   fullyrðingar	
   sem	
   áttu	
   að	
  mæla	
   skuldbindingu.	
   Svarkostir	
   voru	
   á	
  

fimm	
  punkta	
   Likert	
   skala	
   þar	
   sem	
  1	
   táknaði	
  mjög	
   ósammála	
   en	
   5	
   var	
  mjög	
   sammála.	
  

Fullyrðingarnar	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  7.	
  

Tafla	
  7:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu.	
  

Ánægja
Ég#er#ánægð(ur)#með#veitingastaðinn
Ég#er#ánægð(ur)#með#val#mitt#á#veitingastað
Ég#er#ánægð(ur)#með#ákvörðun#mína#um#að#heimsækja#veitingastaðinn
Skuldbinding
Ég#vel#þennan#veitingastað#fram#yfir#aðra#veitingastaði
Ég#mun#heimsækja#veitingastaðinn#aftur#síðar
Ég#mun#koma#aftur#á#veitingastaðinn#þrátt#fyrir#að#aðrir#veitingastaðir#bjóði#lægra#verð
Ég#sækist#eftir#samskiptum#við#veitingastaðinn#í#framtíðinni
Ég#mun#mæla#með#veitingastaðnum#við#annað#fólk
Ég#mun#segja#fjölskyldu#og#vinum#frá#veitingastaðnum 	
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Fjórði	
  hluti	
   innihélt	
   sex	
  bakgrunnsbreytur	
  þar	
   sem	
  spurt	
   var	
  hversu	
  oft	
   viðkomandi	
  

fer	
   út	
   að	
   borða	
   að	
   meðaltali	
   auk	
   þess	
   sem	
   spurt	
   var	
   um	
   kyn,	
   aldur,	
   menntun,	
  

hjúskaparstöðu	
  og	
  hvort	
  að	
  viðkomandi	
  eigi	
  barn.	
  

6.3 Framkvæmd	
  og	
  greining	
  gagna	
  
Spurningalistinn	
  var	
  settur	
  upp	
  á	
  vefsíðunni	
  www.questionpro.com.	
  Forprófun	
  fór	
  fram	
  

dagana	
  29.	
  og	
  30.	
   júlí	
  2015.	
  Athugað	
  var	
  hvort	
  öll	
  atriði	
  spurningalistans	
  væru	
  skýr	
  og	
  

greinileg	
  og	
  hvort	
  þátttakendur	
  ættu	
  í	
  einhverjum	
  vandræðum	
  með	
  að	
  ljúka	
  við	
  hann	
  án	
  

utanaðkomandi	
  aðstoðar.	
  Prófunin	
   fór	
  þannig	
   fram	
  að	
  spurningalistinn	
  var	
   lagður	
   fyrir	
  

fjóra	
  ólíkra	
  einstaklinga,	
  með	
  ólíkan	
  bakgrunn	
  og	
  af	
  misjöfnum	
  aldri	
  og	
  kyni.	
  Eftir	
  að	
  þeir	
  

höfðu	
   svarað	
   ræddi	
   rannsakandi	
   við	
  þátttakendur	
   til	
   að	
   sjá	
  hvort	
   eitthvað	
  mætti	
   vera	
  

skýrara	
  eða	
  betur	
  orðað	
  í	
  könnuninni,	
  en	
  svo	
  reyndist	
  ekki	
  vera.	
  	
  

Seinnipart	
   dags	
   þann	
   30.	
   júlí	
   2015	
   var	
   könnunin	
   sett	
   í	
   loftið	
   og	
   henni	
   deilt	
   á	
  

Facebooksíðu	
   rannsakanda.	
  Vinir	
  og	
  ættingjar	
   tóku	
  virkan	
  þátt	
   í	
   að	
  deila	
   rannsókninni	
  

með	
   sínum	
   Facebook	
   vinum.	
   Einnig	
   var	
   könnuninni	
   deilt	
   í	
   nokkrum	
   Facebookhópum.	
  

Könnunin	
  var	
  opin	
  í	
  alls	
  sextán	
  daga,	
  eða	
  frá	
  30.	
  júlí	
  til	
  14.	
  ágúst.	
  

Forritin	
  Excel	
  og	
  SPSS	
  voru	
  notuð	
  við	
  úrvinnslu	
  rannsóknarinnar.	
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7 Niðurstöður	
  

Hér	
   á	
   eftir	
   kemur	
   ítarleg	
   lýsing	
   á	
   tölfræðilegri	
   úrvinnslu	
   rannsóknarinnar.	
   Fyrri	
   hluti	
  

kaflans	
  fer	
  í	
  lýsandi	
  tölfræði	
  og	
  seinni	
  hlutinn	
  í	
  ályktunartölfræði.	
  

7.1 Lýsandi	
  tölfræði	
  
Til	
  að	
  svara	
  fyrstu	
  tveimur	
  rannsóknarspurningunum	
  var	
  aðeins	
  unnið	
  með	
  svör	
  þeirra	
  

sem	
  lesið	
  höfðu	
  dæmisögu	
  um	
  upplifunarþjónustu.	
  Í	
  töflu	
  8	
  má	
  sjá	
  fjölda,	
  meðalgildi	
  og	
  

staðalfrávik	
   fyrir	
   allar	
   fullyrðingar	
   tengdar	
   víddunum	
   fimm.	
   Aðeins	
   fullyrðingin	
  

„Veitingastaðurinn	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  um	
  lífsstíl	
  minn“	
  var	
  með	
  meðaltal	
   lægra	
  en	
  3,	
  

eða	
   meðaltalið	
   2,80	
   en	
   það	
   merkir	
   að	
   þátttakendur	
   voru	
   almennt	
   frekar	
   ósammála	
  

fullyrðingunni.	
  

Tafla	
  8:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  víddunum	
  fimm	
  (upplifunarþjónusta).	
  

Fullyrðing N M sf
Veitingastaðurinn,er,aðlaðandi 232 4,17 0,968
Veitingastaðurinn,er,framandi 233 4,17 0,864
Veitingastaðurinn,er,spennandi 231 4,39 0,799
Veitingastaðurinn,höfðar,til,skynfæra,minna,(t.d.,bragð,,heyrn,,lykt,,sjón,,snerting) 228 4,36 0,765
Það,er,áhugavert,að,smakka,matinn,á,veitingastaðnum 228 4,43 0,756
Mér,líður,vel,á,veitingastaðnum 229 4,03 0,927
Andrúmsloftið,á,veitingastaðnum,kemur,mér,í,gott,skap 230 4,17 0,883
Veitingastaðurinn,hefur,áhrif,á,tilfinningar,mínar 230 3,87 0,892
Starfsfólkið,lætur,mér,líða,eins,og,ég,sé,sérstakur/sérstök 226 3,89 0,934
Veitingastaðurinn,eykur,þekkingu,mína,á,mat,og,matargerð 229 3,93 0,896
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,hugsi,um,mat,á,skapandi,hátt 231 3,71 0,907
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,áhuga,minn,á,mat 225 3,77 0,926
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,vilja,taka,þátt,í,þeim,athöfnum,sem,þar,eru,settar,á,svið 231 3,49 0,986
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,lífsstíl,minn 230 2,80 0,907
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,vilji,prufa,nýja,hluti 231 3,77 0,953
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,samskipti,mín,við,annað,fólk 228 3,09 0,973
Eftir,Á,þessum,veitingastað,get,ég,tengst,öðru,fólki 231 3,46 0,945
Veitingastaðurinn,styrkir,tengsl,mín,við,annað,fólk 232 3,35 0,870 	
  

Til	
  að	
  svara	
  rannsóknarspurningu	
  3	
  og	
  4	
  var	
  notast	
  við	
  svör	
  allra	
  þátttakenda.	
  Í	
  töflu	
  9	
  

má	
  sjá	
  fjölda	
  svara,	
  meðalgildi	
  og	
  staðalfrávik	
  fyrir	
  allar	
  fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  

skuldbindingu	
   hjá	
   þeim	
   sem	
   fengu	
   dæmisögu	
   um	
   upplifunarþjónustu.	
   Að	
   auki	
  má	
   sjá	
  

sömu	
  tölur	
  fyrir	
  breyturnar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu,	
  en	
  breytan	
  ánægja	
  er	
  samsett	
  úr	
  

ánægjufullyrðingunum	
   þremur	
   (Chronbach's	
   Alpha	
   0,962)	
   og	
   breytan	
   skuldbinding	
   er	
  

samsett	
   úr	
   skuldbindingafullyrðingunum	
   sex	
   (Chronbach's	
   Alpha	
   0,915).	
   Allar	
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fullyrðingar	
   tengdar	
   ánægju	
   hafa	
   meðaltal	
   á	
   bilinu	
   4,20	
   til	
   4,27	
   og	
   allar	
   fullyrðingar	
  

tengdar	
  skuldbindingu	
  mælast	
  á	
  bilinu	
  3,56	
  til	
  4,41.	
  Þátttakendur	
  voru	
  því	
  flestir	
  frekar	
  

sammála	
  eða	
  mjög	
  sammála	
  fullyrðingunum.	
  

Tafla	
  9:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  (upplifunarþjónusta).	
  

Fullyrðing N M sf
Ég#er#ánægð(ur)#með#veitingastaðinn 231 4,20 0,799
Ég#er#ánægð(ur)#með#val#mitt#á#veitingastað 229 4,25 0,815
Ég#er#ánægð(ur)#með#ákvörðun#mína#um#að#heimsækja#
veitingastaðinn

230 4,27 0,812

Ánægja 232 4,24 0,781
Ég#vel#þennan#veitingastað#fram#yfir#aðra#veitingastaði 227 3,63 0,925
Ég#mun#heimsækja#veitingastaðinn#aftur#síðar 230 4,01 0,838
Ég#mun#koma#aftur#á#veitingastaðinn#þrátt#fyrir#að#aðrir#
veitingastaðir#bjóði#lægra#verð

232 3,71 0,867

Ég#sækist#eftir#samskiptum#við#veitingastaðinn#í#
framtíðinni

226 3,56 0,873

Ég#mun#mæla#með#veitingastaðnum#við#annað#fólk 231 4,25 0,817
Ég#mun#segja#fjölskyldu#og#vinum#frá#veitingastaðnum 232 4,41 0,745
Skuldbinding 233 3,93 0,717 	
  

Í	
  töflu	
  10	
  má	
  sjá	
  fjölda	
  svara,	
  meðalgildi	
  og	
  staðalfrávik	
  fyrir	
  allar	
  fullyrðingar	
  tengdar	
  

ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   hjá	
   þeim	
   sem	
   fengu	
   dæmisögu	
   um	
   hefðbundna	
   þjónustu.	
  

Aftur	
   má	
   sjá	
   sömu	
   tölur	
   fyrir	
   samsettu	
   breyturnar	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu.	
   Allar	
  

fullyrðingar	
   tengdar	
   ánægju	
   hafa	
   meðaltal	
   á	
   bilinu	
   4,37	
   til	
   4,42	
   og	
   allar	
   fullyrðingar	
  

tengdar	
  skuldbindingu	
  mælast	
  vel	
  yfir	
  gildinu	
  3,50	
  og	
  voru	
  þátttakendur	
  því	
  flestir	
  frekar	
  

sammála	
  eða	
  mjög	
  sammála	
  fullyrðingunum.	
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Tafla	
  10:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  (hefðbundin	
  þjónusta).	
  

Fullyrðing N M sf
Ég#er#ánægð(ur)#með#veitingastaðinn 174 4,37 0,700
Ég#er#ánægð(ur)#með#val#mitt#á#veitingastað 172 4,42 0,667
Ég#er#ánægð(ur)#með#ákvörðun#mína#um#að#heimsækja#
veitingastaðinn

171 4,39 0,697

Ánægja 174 4,40 0,661
Ég#vel#þennan#veitingastað#fram#yfir#aðra#veitingastaði 174 3,84 0,904
Ég#mun#heimsækja#veitingastaðinn#aftur#síðar 173 4,27 0,724
Ég#mun#koma#aftur#á#veitingastaðinn#þrátt#fyrir#að#aðrir#
veitingastaðir#bjóði#lægra#verð

173 4,00 0,755

Ég#sækist#eftir#samskiptum#við#veitingastaðinn#í#
framtíðinni

170 3,74 0,879

Ég#mun#mæla#með#veitingastaðnum#við#annað#fólk 172 4,36 0,716
Ég#mun#segja#fjölskyldu#og#vinum#frá#veitingastaðnum 170 4,43 0,687
Skuldbinding 174 4,11 0,636 	
  

7.2 Ályktunartölfræði	
  
Til	
  þess	
  að	
  svara	
   fyrstu	
   tveimur	
  rannsóknarspurningunum,	
  var	
  eins	
  og	
  áður	
  kom	
  fram,	
  

eingöngu	
   unnið	
  með	
   svör	
   þeirra	
   sem	
   höfðu	
   fengið	
   dæmisögu	
   um	
   þjónustu	
   byggða	
   á	
  

upplifunum.	
   Framkvæmd	
   var	
   þáttagreining	
   (e.	
   principal	
   component	
   analysis)	
   á	
   allar	
  

víddarfullyrðingarnar	
  með	
  hornréttum	
  snúningi	
   (e.	
  varimax	
  orthogonal	
   rotation)	
   til	
   að	
  

sjá	
   á	
   hve	
   marga	
   þætti	
   gögnin	
   hlaðast	
   og	
   hvaða	
   fullyrðingar	
   hlaðast	
   á	
   hvern	
   þátt.	
  

Strangar	
  kröfur	
  voru	
  settar	
  um	
  hleðslu	
  en	
  ákveðið	
  var	
  að	
  lágmarkshleðsla	
  þyrfti	
  að	
  vera	
  

0,6	
   og	
   krosshleðsla	
   skilgreind	
   sem	
   hleðsla	
   yfir	
   0,6	
   á	
   tveimur	
   eða	
   fleiri	
   víddum.	
  

Krosshleðsla	
  var	
  ekki	
  til	
  staðar	
  en	
  tvær	
  fullyrðingar	
  voru	
  teknar	
  út	
  vegna	
  lágrar	
  hleðslu	
  

(<0,6):	
   „Starfsfólkið	
   lætur	
   mér	
   líða	
   eins	
   og	
   ég	
   sé	
   sérstakur/sérstök“	
   og	
  

„Veitingastaðurinn	
   fær	
  mig	
   til	
  að	
  vilja	
   taka	
  þátt	
   í	
  þeim	
  athöfnum	
  sem	
  þar	
  eru	
  settar	
  á	
  

svið“.	
  

Kaiser-­‐Meyer-­‐Olkin	
   próf	
   staðfesti	
   að	
   úrtakið	
   væri	
   nægjanlega	
   stórt	
   fyrir	
  

þáttagreininguna	
   (KMO	
   =	
   0,897).	
   Bartletts	
   prófið	
   (e.	
   Bartlett's	
   test	
   of	
   sphericity)	
   var	
  

marktækt	
  (χ2	
  (120)	
  =	
  2077,944;	
  p	
  <	
  0.001)	
  sem	
  sýnir	
  að	
  marktæk	
  fylgni	
  var	
  milli	
  breyta	
  í	
  

gagnasafninu.	
   Fimm	
   víddir	
   komu	
   fram	
   í	
   þáttagreiningunni	
   og	
   útskýrðu	
   þær	
   77,7%	
   af	
  

breytileika	
   gagnasettsins.	
   Í	
   töflu	
   11	
   má	
   sjá	
   hleðslu	
   hverrar	
   fullyrðingar	
   á	
   viðkomandi	
  

vídd.	
   Einnig	
  má	
   sjá	
   innri	
   áreiðanleika	
  hverrar	
   víddar	
   sem	
  mældur	
   var	
  með	
  Cronbach's	
  

alpha.	
  Allt	
  yfir	
  0,7	
  þykir	
  gott,	
  en	
  allt	
  yfir	
  0,9	
  telst	
  frábært	
  (Lance,	
  Butts	
  og	
  Michels,	
  2006).	
  

Heildar	
  alphagildið	
  er	
  yfir	
  0,8	
  fyrir	
  þættina	
  skilningarvit,	
  tilfinning,	
  hugsun	
  og	
  athöfn	
  og	
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telst	
  það	
  mjög	
  gott.	
  Alphagildið	
  fyrir	
  tengslavíddina	
  er	
  0,621	
  sem	
  er	
  í	
  lægra	
  lagi,	
  en	
  það	
  

helgast	
  líklega	
  af	
  því	
  að	
  einungis	
  tvær	
  fullyrðingar	
  tengjast	
  víddinni.	
  Þetta	
  lofar	
  þó	
  góðu	
  

og	
  því	
  þarf	
  að	
  þróa	
  mælitækið	
  áfram	
  fyrir	
  þessa	
  vídd.	
  

Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  fullyrðingin	
  „Veitingastaðurinn	
  er	
  aðlaðandi“,	
  sem	
  í	
  rannsóknum	
  Alkilani	
  

o.fl.	
   (2013)	
   tilheyrði	
   skilningarvitsvíddinni,	
   lendir	
   á	
   tilfinningavíddinni	
   í	
   þessum	
  

niðurstöðum	
  (hlóð	
  0,468	
  á	
  skilningarvitsvíddinni).	
  

Tafla	
  11:	
  Niðurstaða	
  þáttagreiningar.	
  

Skilningarvit Tilfinning Hugsun Athöfn Tengsl
Veitingastaðurinn,er,framandi ,784
Veitingastaðurinn,er,spennandi ,776
Það,er,áhugavert,að,smakka,matinn,á,veitingastaðnum ,695
Veitingastaðurinn,höfðar,til,skynfæra,minna,(t.d.,bragð,,heyrn,,lykt,,sjón,,snerting) ,673
Mér,líður,vel,á,veitingastaðnum ,859
Andrúmsloftið,á,veitingastaðnum,kemur,mér,í,gott,skap ,818
Veitingastaðurinn,er,aðlaðandi ,672
Veitingastaðurinn,hefur,áhrif,á,tilfinningar,mínar ,639
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,hugsi,um,mat,á,skapandi,hátt ,814
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,áhuga,minn,á,mat ,752
Veitingastaðurinn,eykur,þekkingu,mína,á,mat,og,matargerð ,726
Veitingastaðurinn,styrkir,tengsl,mín,við,annað,fólk ,891
Á,þessum,veitingastað,get,ég,tengst,öðru,fólki ,889
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,samskipti,mín,við,annað,fólk ,660
Veitingastaðurinn,fær,mig,til,að,hugsa,um,lífsstíl,minn ,830
Veitingastaðurinn,ýtir,undir,að,ég,vilji,prufa,nýja,hluti ,617
Innri%áreiðanleiki ,862 ,868 ,856 ,801 ,621 	
  

Í	
  töflu	
  12	
  má	
  sjá	
  svarfjölda,	
  meðaltal	
  og	
  staðalfrávik	
  fyrir	
  sameinaðar	
  breytur	
  hverrar	
  

upplifunarvíddar	
  fyrir	
  sig.	
  Víddin	
  skilningarvit	
  hefur	
  hæsta	
  meðaltalið	
  eða	
  4,30	
  og	
  lægst	
  

er	
  meðaltalið	
  fyrir	
  víddina	
  tengsl	
  eða	
  3,30.	
  	
  

Tafla	
  12:	
  Lýsandi	
  tölfræði:	
  Sameinaðar	
  breytur	
  víddanna	
  (upplifunarþjónusta).	
  

Fullyrðing N M sf
Skilningarvit 235 4,30 0,678
Tilfinning 234 3,99 0,757
Hugsun 233 3,81 0,799
Athöfn 234 3,36 0,748
Tengsl 233 3,30 0,791 	
  

7.2.1 Fimm	
  víddir	
  upplifunar,	
  ánægja	
  og	
  skuldbinding	
  

Til	
  að	
  svara	
  því	
  hvort	
  allar	
  fimm	
  víddir	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  

viðskiptavina	
   var	
   framkvæmd	
   línuleg	
  aðhvarfsgreining	
   (e.	
  multiple	
   regression	
  analysis)	
  

þar	
   sem	
   háða	
   breytan	
   var	
   nýja	
   ánægjubreytan	
   sem	
   samsett	
   var	
   úr	
  

ánægjufullyrðingunum	
  þremur.	
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Fyrst	
  var	
  kannað	
  hvort	
  gögnin	
  uppfylltu	
  forsendur	
  aðhvarfsgreiningar,	
  en	
  athugun	
  á	
  

helstu	
  forsendum	
  gaf	
  ekki	
  til	
  kynna	
  að	
  alvarlegir	
  misbrestir	
  væru	
  til	
  staðar.	
  Hæsta	
  Cooks	
  

gildi	
   var	
   0,289	
   sem	
   þýðir	
   að	
   enginn	
   frávillingur	
   (e.	
   outlier)	
   var	
   að	
   skekkja	
   stuðlamat.	
  

Lægsti	
   VIF	
   stuðull	
   var	
   1,457	
   sem	
   er	
   ekki	
   nógu	
   lágt	
   til	
   að	
   gefa	
   til	
   kynna	
   alvarlegan	
  

marglínuleika	
   (Menard,	
  1995).	
  Punktarit	
   staðlaðra	
   spágilda	
  og	
   staðlaðra	
   leifaliða	
  benti	
  

ekki	
   til	
   alvarlegar	
   misdreifni.	
   Durbin-­‐Watson	
   gildið	
   var	
   1,976	
   sem	
   gefur	
   til	
   kynna	
   að	
  

engin	
  sjálffylgni	
  hafi	
  verið.	
  Skewness	
  (-­‐0,324)	
  og	
  Kurtosis	
  (3,146)	
  gildi	
  fyrir	
  leifaliði	
  sýndu	
  

ekki	
  alvarleg	
  frávik	
  frá	
  normaldreifingu.	
  

Skoðuð	
   voru	
   tengsl	
   hverrar	
   víddar	
   fyrir	
   sig	
   við	
   ánægju,	
   en	
   niðurstöður	
  

aðhvarfsgreiningarinnar	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  13.	
  Aðhvarfsgreiningin	
  leiddi	
  í	
  ljós	
  að	
  heildaráhrif	
  

líkansins	
   voru	
  marktæk	
   (F(5,	
   225)	
   =	
   87,288;	
  p	
  <	
   0,05)	
   og	
   að	
   dreifing	
   þátttanna	
   skýrði	
  

samanlagt	
   66,0%	
  af	
   dreifingunni	
   í	
   ánægju.	
  Víddirnar	
   skilningarvit,	
   tilfinning	
  og	
  hugsun	
  

hafa	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   en	
   ekki	
   víddirnar	
   tengsl	
   og	
   athöfn.	
   Skilningarvit	
   og	
  

tilfinning	
  hafa	
  jákvæð	
  áhrif,	
  en	
  víddin	
  hugsun	
  hefur	
  neikvæð	
  áhrif.	
  

Tafla	
  13:	
  Aðhvarfsgreining:	
  Ánægja.	
  

B Staðalvilla β t
Fasti 0,380 0,208

Skilningarvit 0,399 0,070 0,348 t(225)8=85,732;8p8<80,05
Tilfinning 0,563 0,066 0,548 t(225)8=88,524;8p8<80,05
Hugsun A0,131 0,058 A0,134 t(225(8=8A2,280;8p8<80,05
Athöfn 0,054 0,058 0,052 t(225)8=80,934;8p8=80,351
Tengsl 0,066 0,046 0,067 t(225)8=81,429;8p8=80,154
a:8Háða8breytan:8Ánægja.

Óstaðlaðir)hallastuðlar
Staðlaðir)

hallastuðlar

	
  

Til	
   að	
   svara	
   því	
   hvort	
   allar	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar	
   hafi	
   áhrif	
   á	
  

skuldbindingu	
   viðskiptavina	
   var	
   framkvæmd	
   línuleg	
   aðhvarfsgreining	
   þar	
   sem	
   háða	
  

breytan	
  var	
  ný	
  skuldbindingarbreyta	
  sem	
  samsett	
  var	
  úr	
  skuldbindingarfullyrðingunum	
  

sex.	
  

Aftur	
  var	
  kannað	
  hvort	
  gögnin	
  uppfylltu	
  forsendur	
  aðhvarfsgreiningar,	
  en	
  athugun	
  á	
  

helstu	
  forsendum	
  benti	
  ekki	
  til	
  að	
  alvarlegir	
  misbrestir	
  væru	
  til	
  staðar.	
  Hæsta	
  Cooks	
  gildi	
  

var	
  0,41	
  sem	
  þýðir	
  að	
  enginn	
  frávillingur	
  var	
  að	
  skekkja	
  stuðlamat.	
  Lægsti	
  VIF	
  stuðull	
  var	
  

1,457	
   sem	
   er	
   ekki	
   nógu	
   lágt	
   til	
   að	
   gefa	
   til	
   kynna	
   alvarlegan	
   marglínuleika.	
   Punktarit	
  

staðlaðra	
   spágilda	
   og	
   staðlaðra	
   leifaliða	
   benti	
   ekki	
   til	
   alvarlegrar	
   misdreifni.	
   Durbin-­‐
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Watson	
  gildið	
  var	
  2,132	
  sem	
  bendir	
   til	
  þess	
  að	
  engin	
  sjálffylgni	
  hafi	
  verið.	
  Skewness	
   (-­‐

0,79)	
   og	
   Kurtosis	
   gildi	
   (2,159)	
   fyrir	
   leifaliði	
   gáfu	
   ekki	
   til	
   kynna	
   alvarleg	
   frávik	
   frá	
  

normaldreifingu.	
  	
  

Niðurstöður	
  greiningarinnar	
  má	
  sjá	
   í	
   töflu	
  14,	
  en	
  skoðuð	
  voru	
  tengsl	
  hverrar	
  víddar	
  

fyrir	
  sig	
  við	
  skuldbindingu.	
  Aðhvarfsgreiningin	
   leiddi	
   í	
   ljós	
  að	
  heildaráhrif	
   líkansins	
  voru	
  

marktæk	
  (F(5,	
  225)	
  =	
  81,725;	
  p	
  <	
  0,05)	
  og	
  dreifing	
  þátttanna	
  skýrði	
  samanlagt	
  64,5%	
  af	
  

dreifingunni	
  í	
  skuldbindingu.	
  Víddirnar	
  skilningarvit,	
  tilfinning	
  og	
  tengsl	
  voru	
  marktækar	
  

og	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu	
  en	
  ekki	
  víddirnar	
  hugsun	
  og	
  athöfn.	
  

Tafla	
  14:	
  Aðhvarfsgreining:	
  Skuldbinding.	
  

B Staðalvilla β t
Fasti 0,385 0,196
Skilningarvit 0,225 0,065 0,214 t(225)9=93,450;9p9<90,05
Tilfinning 0,477 0,062 0,505 t(225)9=97,696;9p9<90,05
Hugsun 0,000 0,054 0,000 t(225(9=9B0,006;9p9=90,995
Athöfn 0,051 0,054 0,054 t(225)9=90,943;9p9=90,347
Tengsl 0,155 0,043 0,171 t(225)9=93,563;9p9<90,05
a:9Háða9breytan:9Skuldbinding.

Óstaðlaðir)hallastuðlar
Staðlaðir)

hallastuðlar

	
  

Því	
  má	
  sjá	
  að	
  víddirnar	
  skilningarvit	
  og	
  tilfinning	
  hafa	
  jákvæð	
  áhrif	
  bæði	
  á	
  ánægju	
  og	
  

skuldbindingu,	
  hugsun	
  hefur	
  neikvæð	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  og	
  tengslavíddin	
  hefur	
  jákvæð	
  áhrif	
  

á	
  skuldbindingu.	
  Engin	
  marktæk	
  tengsl	
  voru	
  við	
  víddina	
  athöfn.	
  

7.2.2 Ánægja	
  sem	
  miðlunarbreyta	
  

Kannað	
   var	
   hvort	
   ánægja	
   væri	
   ástæða	
   jákvæðrar	
   fylgni	
   milli	
   upplifunar	
   og	
  

skuldbindingar.	
  Búin	
  var	
   til	
  ný	
  breyta,	
  upplifun	
  sem	
  samsett	
  var	
  úr	
  öllum	
  fullyrðingum	
  

tengdum	
   víddunum	
   fimm	
   (fullyrðingarnar	
   má	
   sjá	
   í	
   töflu	
   6).	
   Cronbach's	
   alpha	
   gildi	
  

upplifunarbreytunnar	
  var	
  0,832.	
  Til	
  að	
  hægt	
  væri	
  að	
  staðfesta	
  hvort	
  ánægja	
  hefði	
  áhrif	
  á	
  

tengsl	
   upplifunar	
   og	
   skuldbindingar	
   þurftu	
   eftirfarandi	
   fjórar	
   forsendur	
   að	
   vera	
   til	
  

staðar:	
  

1. Frumbreytan	
  þurfti	
  að	
  spá	
  marktækt	
   fyrir	
  um	
   fylgibreytuna:	
  Niðurstöður	
   sýndu	
  

að	
  upplifun	
  hefur	
  marktæk	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu.	
  

2. Frumbreytan	
  þurfti	
  að	
  spá	
  marktækt	
  fyrir	
  um	
  miðlunarbreytuna:	
  Upplifun	
  hefur	
  

marktæk	
  áhrif	
  á	
  ánægju.	
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3. Miðlunarbreytan	
   þurfti	
   að	
   spá	
  marktækt	
   fyrir	
   um	
   fylgibreytuna:	
   Ánægja	
   hefur	
  

marktæk	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu.	
  	
  

4. Frumbreytan	
   átti	
   ekki	
   að	
   spá	
   fyrir	
   um	
   fylgibreytuna	
   ef	
   miðlunarbreytan	
   væri	
  

tekin	
   og	
   sett	
   inn	
   í	
   jöfnuna:	
   Áhrif	
   upplifunar	
   á	
   skuldbindingu	
   minnka	
   þegar	
  

ánægju	
  er	
  bætt	
  við	
  líkanið.	
  B	
  gildið	
  fyrir	
  heildarupplifun	
  er	
  0,311,	
  en	
  í	
  lið	
  eitt	
  var	
  

gildið	
  0,806	
  (sjá	
  töflu	
  15).	
  

Allar	
  forsendur	
  voru	
  uppfylltar	
  og	
  því	
  eru	
  miðlunaráhrifin	
  staðfest. 

Tafla	
  15:	
  Ánægja	
  sem	
  miðlunarbreyta.	
  

Líkan Frumbreytur Fylgibreyta B Staðalvilla Beta t P
1 Upplifun Skuldbinding 0,806 0,042 0,692 19,315 0,000
2 Upplifun Ánægja 0,790 0,048 0,636 16,551 0,000

Upplifun 0,311 0,038 0,267 8,224 0,000
Ánægja 0,627 0,030 0,669 20,561 0,000

3 Skuldbinding
	
  

Þar	
   sem	
   fylgnin	
  minnkaði	
  þegar	
   ánægja	
   var	
   tekin	
  og	
   sett	
   inn	
   í	
   jöfnuna	
  og	
  hún	
  hélt	
  

samt	
   marktækni	
   sinni	
   er	
   ánægja	
   að	
   hluta	
   til	
   miðlari	
   (e.	
   partial	
   mediation)	
   (Baron	
   og	
  

Kenny,	
  1986).	
  Því	
  hefur	
  upplifun	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu	
  að	
  hluta	
  til	
  í	
  gegnum	
  ánægju.	
  

7.2.3 Samanburður	
  á	
  upplifunarþjónustu	
  og	
  hefðbundinni	
  þjónustu	
  

Rannsóknarspurningar	
  þrjú	
  og	
  fjögur	
  sneru	
  að	
  því	
  hvort	
  munur	
  væri	
  á	
  svörum	
  hópanna	
  

tveggja	
  sem	
  annars	
  vegar	
  fengu	
  dæmisögu	
  um	
  hefðbundna	
  þjónustu	
  og	
  sem	
  hins	
  vegar	
  

fengu	
   dæmisögu	
   um	
   þjónustu	
   sem	
   byggð	
   er	
   á	
   upplifunum.	
  Meðaltalið	
   fyrir	
   þjónustu	
  

byggða	
   á	
   upplifunum	
   var	
   hærra	
   en	
   fyrir	
   venjulega	
   þjónustu	
   á	
   öllum	
   víddum	
   nema	
  

tilfinningavíddinni.	
  Meðaltalið	
  fyrir	
  tilfinningavíddina,	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  var	
  aftur	
  

á	
  móti	
   hærra	
   fyrir	
   hefðbundna	
   þjónustu.	
   Samanburð	
   á	
   hópunum	
   tveimur	
  má	
   skoða	
   í	
  

töflu	
  16.	
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Tafla	
  16:	
  Munur	
  milli	
  hópanna	
  tveggja.	
  

Hefðbundin*
þjónusta

Upplifunar5
þjónusta

t5próf

Skilningarvit 4,09 4,31 t(406)4=463,074;4p4<40,05
Tilfinning 4,24 4,06 t(406)4=42,557; #p4<40,05
Hugsun 3,51 3,81 t(405)4=463,592;4p4<40,05
Athöfn 3,11 3,29 t(406)4=462,157;4p4<40,05
Tengsl 3,18 3,40 t(405)4=462,594;4p4<40,05
Ánægja 4,40 4,24 t(404)4=42,196;4p4<40,05
Skuldbinding 4,11 3,93 t(405)4=42,551;4p#<40,05 	
  

Upplifunarþjónusta	
   hefur	
   því	
   ekki	
   jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   en	
  

hefðbundin	
  þjónusta.	
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8 Umræða	
  

Megin	
   viðfangsefni	
   þessarar	
   rannsóknar	
   er	
   hugtakið	
   upplifunarmarkaðssetning,	
   en	
  

markmiðið	
   var	
   að	
   kanna	
   áhrif	
   upplifunar	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   neytenda,	
   þ.e.	
  

hvort	
  allar	
   fimm	
  víddir	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  hafi	
  áhrif	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu	
  

viðskiptavina.	
  Einnig	
  var	
  kannað	
  hvort	
  upplifunarþjónusta	
  hafi	
  jákvæðari	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  

og	
  skuldbindingu	
  en	
  hefðbundin	
  þjónusta.	
  

Helstu	
   niðurstöður	
   voru	
   þær	
   að	
   ekki	
   hafa	
   allar	
   fimm	
   víddir	
  

upplifunarmarkaðssetningar	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   íslenskra	
   neytenda.	
  

Víddirnar	
  skilningarvit	
  og	
  tilfinning	
  hafa	
   jákvæð	
  áhrif	
  bæði	
  á	
  ánægju	
  og	
  skuldbindingu,	
  

tengslavíddin	
   hefur	
   jákvæð	
   áhrif	
   einungis	
   á	
   skuldbindingu	
   og	
   víddin	
   hugsun	
   hefur	
  

neikvæð	
  áhrif	
  á	
  ánægju.	
  Engin	
  marktæk	
  tengsl	
  voru	
  við	
  víddina	
  athöfn.	
  	
  

Fyrirtæki	
   á	
   Íslandi	
  ættu	
   þar	
   af	
   leiðandi	
   að	
   leggja	
   sérstaka	
   áherslu	
   á	
   upplifanir	
   sem	
  

byggja	
  á	
  víddunum	
  skilningarvit,	
  tilfinning	
  og	
  tengsl.	
  Í	
  rannsóknum	
  Alkilani	
  og	
  félaga	
  frá	
  

árinu	
  2013	
  kemur	
  fram	
  að	
  víddirnar	
  skilningarvit	
  og	
  tilfinning	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  en	
  ekki	
  

víddirnar	
  hugsun,	
  tengsl	
  og	
  athöfn.	
  Í	
  rannsóknum	
  Wu	
  og	
  Tseng	
  (2015)	
  kom	
  aftur	
  á	
  móti	
  

fram	
  að	
  víddirnar	
  skilningarvit,	
  tilfinning	
  og	
  tengsl	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  viðskiptavina.	
  Því	
  

gætir	
   ákveðins	
   ósamræmis	
   þegar	
   kemur	
   að	
   áhrifum	
   víddanna.	
   Fram	
   kom	
   að	
   víddin	
  

hugsun	
   hefur	
   neikvæð	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   því	
   telur	
   höfundur	
   að	
   sérstaklega	
   þurfi	
   að	
  

vanda	
  til	
  verka	
  þegar	
  búa	
  á	
  til	
  upplifanir	
  sem	
  eiga	
  að	
  höfða	
  til	
   rökhugsunar	
  og	
  hugvits	
  

neytenda.	
  	
  

Rannsóknin	
   leiddi	
   einnig	
   í	
   ljós	
   að	
   á	
   heildina	
   litið	
   hefur	
   upplifunarmarkaðssetning	
  

jákvæð	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  viðskiptavina	
  og	
  er	
  það	
   í	
  samræmi	
  við	
  rannsókn	
  Brakus	
  o.fl.	
   frá	
  

2009	
  og	
  rannsókn	
  Wu	
  og	
  Tseng	
  frá	
  2015.	
  Ánægja	
  hefur	
  aftur	
  áhrif	
  á	
  skuldbindingu	
  líkt	
  

og	
  kom	
  fram	
  í	
  rannsókn	
  Alkilani	
  o.fl.	
  (2013).	
  Að	
  auki	
  kom	
  fram	
  að	
  upplifun	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  

skuldbindingu	
  að	
  hluta	
  til	
  í	
  gegnum	
  ánægju.	
  

Þegar	
  skoðað	
  var	
  hvort	
  munur	
  væri	
  á	
  áhrifum	
  upplifunarþjónustu	
  og	
  hefðbundinnar	
  

þjónustu	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   víddirnar	
   skilningarvit,	
   hugsun	
   og	
   tengsl	
   komu	
   sterkar	
   út	
   í	
  

upplifunarþjónustu	
   en	
   víddin	
   tilfinning,	
   ánægja	
   og	
   skuldbinding	
   komu	
   sterkar	
   út	
   hjá	
  

hefðbundinni	
  þjónustu.	
  Niðurstöður	
  benda	
  því	
   til	
  þess	
  að	
  upplifunarþjónusta	
  hafi	
  ekki	
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jákvæðari	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   skuldbindingu	
   en	
   hefðbundin	
   þjónusta.	
   Niðurstöður	
   eru	
  

afar	
   áhugaverðar,	
   en	
   miðað	
   við	
   þær	
   er	
   bæði	
   ánægja	
   og	
   skuldbinding	
   meiri	
   í	
  

hefðbundinni	
  þjónustu.	
  

Með	
   upplifunarþjónustu	
   er	
   höfðað	
   til	
   skilningarvits,	
   hugsunar	
   og	
   tengslamyndunar	
  

neytandans	
   og	
   þannig	
   er	
   verðmæti	
   þjónustunnar	
   aukið,	
   en	
   með	
   því	
   að	
   færa	
  

viðskiptavininum	
   einstaka	
   upplifun	
   getur	
   fyrirtækið	
   mögulega	
   rukkað	
   hærra	
   verð	
   þar	
  

sem	
  ekki	
  er	
  aðeins	
  verið	
  að	
  greiða	
  fyrir	
  þjónustuna	
  heldur	
  fyrir	
  upplifun	
  sem	
  er	
  sérstök	
  

(Srinivasan	
   og	
   Srivastava,	
   2010).	
   Aftur	
   á	
  móti	
   eru	
   viðskiptavinirnir	
   ólíklegri	
   til	
   að	
   vilja	
  

endurtaka	
   kaupin	
   og	
   til	
   að	
   mæla	
   með	
   veitingastaðnum	
   en	
   þegar	
   um	
   hefðbundna	
  

þjónustu	
   er	
   að	
   ræða	
   og	
   því	
   veltir	
   höfundur	
   fyrir	
   sér	
   hvort	
   hugsast	
   geti	
   að	
  

upplifunarmarkaðssetning	
   feli	
   í	
   sér	
  óþarfa	
   fyrirhöfn	
  og	
  kostnað	
   fyrir	
   fyrirtæki	
  þegar	
   til	
  

langs	
  tíma	
  er	
  litið.	
  

8.1 Takmarkanir	
  og	
  tillögur	
  að	
  frekari	
  rannsóknum	
  
Þó	
   svo	
   að	
   rannsókn	
   þessi	
   geti	
   veitt	
   fræðimönnum	
  og	
   sérfræðingum	
   ákveðna	
   innsýn	
   í	
  

áhrif	
  upplifana,	
  ber	
  að	
  horfa	
  á	
  niðurstöður	
  með	
  nokkrar	
  takmarkanir	
  í	
  huga.	
  Má	
  þar	
  fyrst	
  

nefna	
   að	
   í	
   þessari	
   rannsókn	
   var	
   notast	
   við	
   hentugleika-­‐	
   og	
   snjóboltaúrtak	
   og	
   því	
   má	
  

áætla	
   að	
   ákveðin	
   skekkja	
   sé	
   í	
   niðurstöðum	
   vegna	
   úrtaksvillu,	
   en	
   hún	
   dregur	
   úr	
  

alhæfingargildi	
  rannsóknarinnar.	
  	
  

Rannsókn	
   þessi	
   byggir	
   á	
   ímynduðum	
   aðstæðum	
   á	
   veitingahúsi	
   og	
   gæti	
   það	
   einnig	
  

haft	
  áhrif	
  á	
  niðurstöður,	
  en	
  í	
  fyrri	
  rannsóknum	
  var	
  um	
  raunverulegar	
  aðstæður	
  að	
  ræða,	
  

þar	
   sem	
   viðfangsefnið	
   var	
   samfélagsmiðlar,	
   farsímamarkaður	
   og	
   vefverslun.	
  

Þátttakendum	
  gæti	
  hafa	
  þótt	
  erfitt	
  að	
  svara	
  spurningum,	
  til	
  dæmis	
  varðandi	
  það	
  hvort	
  

veitingastaðurinn	
   sé	
   aðlaðandi,	
   framandi	
   og	
   spennandi	
   eða	
   hvort	
   starfsmenn	
  

veitingastaðarins	
  láti	
  viðkomandi	
  líða	
  eins	
  og	
  hann	
  sé	
  sérstakur	
  þar	
  sem	
  svörin	
  byggðu	
  á	
  

lestri	
   á	
   stuttri	
   dæmisögu.	
   Upplifun	
   verður	
   til	
   við	
   örvun,	
   svo	
   sem	
   við	
   eftirtekt	
   eða	
  

þátttöku	
   í	
   viðburðum	
   (Schmitt,	
   1999b)	
   og	
   hún	
   felur	
   alltaf	
   í	
   sér	
   ákveðna	
   gagnvirkni	
   (Li	
  

o.fl.,	
  2001)	
  þar	
  sem	
  einstaklingurinn	
  er	
  virkjaður	
  á	
  persónulegan	
  hátt	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  

1998).	
   Þar	
   af	
   leiðandi	
   gæti	
   verið	
   erfitt	
   að	
   búa	
   til	
   upplifun	
   fyrir	
   þátttakandann	
   með	
  

dæmisögu	
  einni.	
  	
  

Niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   eru	
   áhugaverðar	
   og	
   vonast	
   rannsakandi	
   til	
   þess	
   að	
  

hægt	
  verði	
  að	
  byggja	
  á	
  þeim	
  við	
  frekari	
  rannsóknir	
  í	
  nánustu	
  framtíð.	
  Áhugavert	
  væri	
  að	
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taka	
   fyrir	
   raunveruleg	
   dæmi,	
   til	
   dæmis	
   í	
   samvinnu	
   við	
   íslenskt	
   fyrirtæki	
   eins	
   og	
   Bláa	
  

Lónið,	
   The	
   color	
   run	
   eða	
   Þjóðhátíð	
   í	
   Vestmannaeyjum,	
   sem	
   byggja	
   starfsemi	
   sína	
   á	
  

sviðsettum	
   upplifunum.	
   Áframhaldandi	
   rannsóknir	
   gætu	
   reynst	
   gagnlegar,	
   þá	
  

sérstaklega	
  fyrir	
  þau	
  fyrirtæki	
  sem	
  nýta	
  eða	
  hyggjast	
  notfæra	
  upplifanir	
  í	
  starfsemi	
  sinni.	
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Viðauki:	
  Spurningalistinn	
  

Góðan	
  dag	
  

Spurningalisti	
   þessi	
   er	
   hluti	
   af	
   lokaverkefni	
  mínu	
   í	
  meistaranámi	
   í	
  markaðsfræðum	
  og	
  

alþjóðaviðskiptum	
   við	
   Háskóla	
   Íslands.	
   Verkefnið	
   snýr	
   að	
   viðhorfi	
   gagnvart	
   upplifun	
   á	
  

veitingahúsum.	
  Ég	
  væri	
  einstaklega	
  þakklát	
  ef	
  þú	
  gætir	
  séð	
  þér	
  fært	
  að	
  taka	
  frá	
  um	
  það	
  

bil	
   5	
   mínútur	
   til	
   að	
   svara	
   þessum	
   spurningum.	
   Svör	
   verða	
   ekki	
   rakin	
   til	
   einstakra	
  

þátttakenda.	
  	
  

	
  

Kær	
  kveðja	
  og	
  fyrirfram	
  þakkir,	
  

Ellisif	
  Sigurjónsdóttir	
  

els8@hi.is	
  

	
  

Annar	
  hluti	
  svarendahópsins	
  fær	
  dæmisögu	
  1	
  og	
  hinn	
  hlutinn	
  fær	
  dæmisögu	
  2.	
  	
  

Dæmisaga	
  1:	
  

Ímyndaðu	
  þér	
  eftirfarandi	
  aðstæður.	
  

Þú	
  heimsækir	
  huggulegt	
  veitingahús	
  ásamt	
  bestu	
  vinum	
  þínum.	
  Þjónninn	
  tekur	
  brosandi	
  

á	
  móti	
  ykkur	
  og	
  býður	
  ykkur	
  að	
  tylla	
  ykkur	
  við	
  barinn	
  á	
  meðan	
  hann	
  gerir	
  borðið	
  klárt.	
  

Stuttu	
   síðar	
   kemur	
  hann	
   til	
   baka	
  og	
   segir	
   að	
   nú	
   sé	
  ævintýrið	
   ykkar	
   að	
  hefjast.	
   Borðið	
  

ykkar	
  er	
  hátt	
  barborð,	
  þið	
  sitjið	
  ásamt	
  fleiri	
  gestum	
  veitingahússins	
  og	
  við	
  enda	
  borðsins	
  

stendur	
   kokkurinn	
   sem	
   ætlar	
   að	
   eldar	
   matinn	
   standandi	
   við	
   borðið.	
   Þið	
   fylgist	
   með	
  

honum	
  matreiða,	
   hann	
   sker	
   niður	
   hráefnið,	
   kryddar	
   og	
   grillar	
   og	
   þið	
   finnið	
   ilminn	
   af	
  

matnum.	
   	
  Á	
  meðan	
  spjallar	
  hann	
  við	
  ykkur	
  og	
  segir	
  á	
   líflegan	
  hátt	
   frá	
  matnum.	
  Einnig	
  

fáið	
   þið	
   að	
   smakka	
   ýmsa	
   smárétti	
   á	
   meðan	
   aðalrétturinn	
   er	
   í	
   vinnslu.	
   Maturinn	
   er	
  

framandi	
  og	
  bragðgóður	
  og	
  þið	
  hafið	
  aldrei	
  smakkað	
  neitt	
   í	
   líkingu	
  við	
  þetta.	
  Þjónninn	
  

dekrar	
   við	
   ykkur	
   og	
   kemur	
   reglulega	
  með	
   nýja	
   og	
   ferska	
   drykki	
   í	
   skrautlegum	
   glösum	
  

fyrir	
  hvern	
  rétt.	
  Borðfélagar	
  ykkar	
  eru	
  hressir	
  og	
  skemmtilegir	
  og	
  mikið	
  líf	
  er	
  á	
  staðnum.	
  

Umhverfið	
   er	
   fallegt,	
   mikið	
   hefur	
   verið	
   lagt	
   í	
   hönnun	
   og	
   notalegt	
   andrúmsloft	
   og	
  

tónlistin	
  er	
  grípandi.	
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Dæmisaga	
  2:	
  

Ímyndaðu	
  þér	
  eftirfarandi	
  aðstæður.	
  

Þú	
  heimsækir	
  huggulegt	
  veitingahús	
  ásamt	
  bestu	
  vinum	
  þínum.	
  Þjónninn	
  tekur	
  brosandi	
  

á	
  móti	
  ykkur	
  og	
  býður	
  ykkur	
  að	
  tylla	
  ykkur	
  við	
  barinn	
  á	
  meðan	
  hann	
  gerir	
  borðið	
  klárt.	
  

Stuttu	
   síðar	
   kemur	
   hann	
   til	
   baka	
   og	
   segir	
   að	
   nú	
   sé	
   borðið	
   tilbúið.	
   Þið	
   pantið	
  mat	
   af	
  

matseðlinum,	
  þjónninn	
  svarar	
  spurningum	
  ykkar	
  varðandi	
  rétti	
  á	
  seðlinum	
  og	
  þjónustan	
  

gengur	
   vel	
   fyrir	
   sig.	
   Þið	
   fáið	
  brauðkörfu	
   á	
  meðan	
  beðið	
   er	
   eftir	
  matnum.	
  Maturinn	
  er	
  

framandi	
  og	
  bragðgóður	
  og	
  þú	
  hefur	
  aldrei	
  smakkað	
  neitt	
  í	
  líkingu	
  við	
  þetta.	
  Mikið	
  líf	
  er	
  

á	
   staðnum	
  og	
   setið	
   er	
   á	
   öllum	
   borðum.	
  Umhverfið	
   er	
   fallegt,	
  mikið	
   hefur	
   verið	
   lagt	
   í	
  

hönnun	
  og	
  notalegt	
  andrúmsloft	
  og	
  tónlistin	
  er	
  grípandi.	
  

	
  

1.	
  hluti:	
  

Eftir	
   að	
   hafa	
   lesið	
   dæmisöguna	
   frá	
   veitingastaðnum,	
   vinsamlegast	
   taktu	
   afstöðu	
   til	
  

hversu	
  sammála	
  eða	
  ósammála	
  þú	
  ert	
  eftirfarandi	
  fullyrðingum	
  (1	
  mjög	
  ósammála,	
  2	
  

ósammála,	
  3	
  hvorki	
  né,	
  4	
  sammála,	
  5	
  mjög	
  sammála).	
  Svaraðu	
  eins	
  og	
  þú	
  telur	
  best	
  

eiga	
  við,	
  þrátt	
  fyrir	
  ímyndaðar	
  aðstæður.	
  

	
  

1. Veitingastaðurinn	
  er	
  aðlaðandi	
  

2. Veitingastaðurinn	
  er	
  framandi	
  

3. Veitingastaðurinn	
  er	
  spennandi	
  

4. Veitingastaðurinn	
   höfðar	
   til	
   skynfæra	
   minna	
   (t.d.	
   bragð,	
   heyrn,	
   lykt,	
   sjón,	
  

snerting)	
  

5. Það	
  er	
  áhugavert	
  að	
  smakka	
  matinn	
  á	
  veitingastaðnum	
  

6. Mér	
  líður	
  vel	
  á	
  veitingastaðnum	
  

7. Andrúmsloftið	
  á	
  veitingastaðnum	
  kemur	
  mér	
  í	
  gott	
  skap	
  

8. Veitingastaðurinn	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  tilfinningar	
  mínar	
  

9. Starfsfólkið	
  lætur	
  mér	
  líða	
  eins	
  og	
  ég	
  sé	
  sérstakur/sérstök	
  

10. Veitingastaðurinn	
  eykur	
  þekkingu	
  mína	
  á	
  mat	
  og	
  matargerð	
  

11. Veitingastaðurinn	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  hugsi	
  um	
  mat	
  á	
  skapandi	
  hátt	
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12. Veitingastaðurinn	
  ýtir	
  undir	
  áhuga	
  minn	
  á	
  mat	
  

13. Veitingastaðurinn	
   fær	
   mig	
   til	
   að	
   vilja	
   taka	
   þátt	
   í	
   þeim	
   athöfnum	
   sem	
   þar	
   eru	
  

settar	
  á	
  svið	
  

14. Veitingastaðurinn	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  um	
  lífsstíl	
  minn	
  

15. Veitingastaðurinn	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti	
  

16. Veitingastaðurinn	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskipti	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

17. Á	
  þessum	
  veitingastað	
  get	
  ég	
  tengst	
  öðru	
  fólki	
  

18. Veitingastaðurinn	
  styrkir	
  tengsl	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

	
  

2.	
  hluti	
  

Eftir	
   að	
   hafa	
   lesið	
   dæmisöguna	
   frá	
   veitingastaðnum,	
   vinsamlegast	
   taktu	
   afstöðu	
   til	
  

hversu	
  sammála	
  eða	
  ósammála	
  þú	
  ert	
  eftirfarandi	
  fullyrðingum	
  (1	
  mjög	
  ósammála,	
  2	
  

ósammála,	
  3	
  hvorki	
  né,	
  4	
  sammála,	
  5	
  mjög	
  sammála).	
  Svaraðu	
  eins	
  og	
  þú	
  telur	
  best	
  

eiga	
  við,	
  þrátt	
  fyrir	
  ímyndaðar	
  aðstæður.	
  

	
  

1. Ég	
  er	
  ánægð(ur)	
  með	
  veitingastaðinn	
  

2. Ég	
  er	
  ánægð(ur)	
  með	
  val	
  mitt	
  á	
  veitingastað	
  

3. Ég	
  er	
  ánægð(ur)	
  með	
  ákvörðun	
  mína	
  um	
  að	
  heimsækja	
  veitingastaðinn	
  

4. Ég	
  vel	
  þennan	
  veitingastað	
  fram	
  yfir	
  aðra	
  veitingastaði	
  

5. Ég	
  mun	
  heimsækja	
  veitingastaðinn	
  aftur	
  síðar	
  

6. Ég	
   mun	
   koma	
   aftur	
   á	
   veitingastaðinn	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   aðrir	
   veitingastaðir	
   bjóði	
  

lægra	
  verð	
  

7. Ég	
  sækist	
  eftir	
  samskiptum	
  við	
  veitingastaðinn	
  í	
  framtíðinni	
  

8. Ég	
  mun	
  mæla	
  með	
  veitingastaðnum	
  við	
  annað	
  fólk	
  

9. Ég	
  mun	
  segja	
  fjölskyldu	
  og	
  vinum	
  frá	
  veitingastaðnum	
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Bakgrunnsbreytur	
  

1. Hversu	
  oft	
  	
  ferð	
  þú	
  út	
  að	
  borða	
  að	
  meðaltali	
  	
  (þ.e.	
  á	
  veitingastaði,	
  ekki	
  

skyndibitastaði)?	
  

Sjaldnar	
  en	
  1	
  sinni	
  í	
  mánuði	
  	
  

1-­‐2	
  sinnum	
  í	
  mánuði	
  

3-­‐4	
  sinnum	
  í	
  mánuði	
  

5	
  sinnum	
  í	
  mánuði	
  eða	
  oftar	
  

2. Hvert	
  er	
  kyn	
  þitt?	
  

Karl	
  

Kona	
  

3. Hver	
  er	
  aldur	
  þinn?	
  

20	
  ára	
  eða	
  yngri	
  

21	
  til	
  25	
  ára	
  

26	
  til	
  30	
  ára	
  

31	
  til	
  35	
  ára	
  

36	
  til	
  40	
  ára	
  

41	
  til	
  45	
  ára	
  

46	
  til	
  50	
  ára	
  

51	
  til	
  55	
  ára	
  

56	
  til	
  60	
  ára	
  

61	
  til	
  65	
  ára	
  

66	
  ára	
  eða	
  eldri	
  	
  

4. Hvert	
  er	
  hæsta	
  menntunarstig	
  sem	
  þú	
  hefur	
  lokið?	
  

Grunnskólapróf	
  

Stúdentspróf	
  

Grunnnám	
  við	
  háskóla	
  

Framhaldsnám	
  við	
  háskóla	
  

Doktorsnám	
  við	
  háskóla	
  

Iðn-­‐	
  eða	
  verknám	
  

Annað	
  



	
  

62	
  

5. Hver	
  er	
  hjúskaparstaða	
  þín?	
  

Einhleyp(ur)	
  

Gift,	
  kvæntur,	
  í	
  staðfestri	
  samvist	
  eða	
  sambúð	
  

Ekkja	
  eða	
  ekkill	
  

Í	
  sambandi	
  

6. Átt	
  þú	
  barn/börn?	
  

Já	
  

Nei	
  


