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Formali
Meistararitgerd pessi er 30 eininga lokaverkefni i MS nami i markadsfredi og
alpjédavidskiptum vid Vidskiptafraedideild Haskdla islands. Verkefnid var unnid sumarid
2015 og var leidbeinandi minn Audur Hermannsdéttir, adjunkt. Henni feeri ég minar
bestu pakkir fyrir géda leidsogn og skjot svor vid hinum ymsu spurningum og
vangaveltum.

Foreldrum minum og tengdaforeldrum er ég afar pakklat fyrir adstodina. Pau voru
alltaf til stadar sama hvort um vaeri ad reeda hjalp vid yfirlestur, almennan studning eda
barnapdssun. Sambylismenn minir tveir, stér og litill, fa auk pess astarpakkir fyrir
bolinmadi og upporvun pegar a purfti ad halda. Sidast, en alls ekki sist pakka ég 6llum

peim sem gafu sér tima til ad svara og deila spurningakénnuninni minni.

Ellisif Sigurjonsdottir

September 2015



Utdrattur

Neytendur nutimans eru vandlatir og seekjast margir hverjir eftir upplifunum sem eru
framandi og dlikar daglegu umhverfi peirra, en segja ma ad peir leitist i auknum meeli
eftir anaegju fram yfir hagnytt gildi eda davinning. Megin vidfangsefni pessa
rannsoknarverkefnis er hugtakid upplifunarmarkadssetning, en markmidid var ad kanna
hvort upplifanir hefdu ahrif @ ansegju og skuldbindingu neytenda. Athugad var hvort
allar fimm viddir upplifunarmarkadssetningar, p.e. skilningarvit, tilfinning, hugsun,
athéfn og tengsl hefdu ahrif. AG auki var skodad hvort upplifunarpjonusta hefdi

jakvaedari ahrif @ dnaegju og skuldbindingu en hefdbundin pjénusta.

Framkvaemd var megindleg rannsokn, en settur var upp rafreenn spurningalisti sem
dreift var @ Facebook og med télvupdsti auk pess sem vinir og vandamenn rannsakanda

voru bednir um ad deila listanum afram. Alls barust 409 notheef svor.

Helstu nidurstddur voru ad viddirnar skilningarvit og tilfinning hafa jakvaed ahrif baedi
a anaegju og skuldbindingu, tengslaviddin hefur jakvaed ahrif einungis a skuldbindingu og
viddin hugsun hefur neikveed ahrif @ dnaegju. Engin marktaek tengsl voru vid viddina
athofn. Fyrirtaeki settu pvi ad leggja sérstaka aherslu a upplifanir sem byggja @ viddunum
skilningarvit, tilfinning og tengsl. Ad auki kom i ljé6s ad fylgni upplifunar og
skuldbindingar er ébein i gegnum anaegju.

Pegar athugad var hvort munur vaeri @ ahrifum upplifunarpjénustu og hefdbundinnar
pbjonustu kom i ljos ad viddirnar skilningarvit, hugsun og tengsl komu sterkar at i
upplifunarpjénustu en viddin tilfinning, anaegja og skuldbinding komu sterkar at hja
hefdbundinni pjonustu. Nidurstédurnar eru Oveentar, en peer benda til pess ad
hefdbundin pjénusta hafi jakveedari ahrif & dnaegju og skuldbindingu en
upplifunarpjénusta. Hofundur veltir pvi fyrir sér hvort upplifunarpjonusta feli i sér
oparfa fyrirhofn og kostnad fyrir fyrirtaeki pegar til langs tima er litid.

Aframhaldandi rannséknir & &hrifum upplifunarmarkadssetningar geetu reynst
gagnlegar og vaeri ahugavert ad taka fyrir raunveruleg deemi, svo sem i samvinnu vid

eitthvert af peim fyrirtaekjum hér a landi sem byggja starfsemi sina @ upplifunum.
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1 Inngangur

Neytendur nutimans eru vandlatir og seekjast margir hverjir eftir upplifunum sem eru
framandi og dlikar daglegu umhverfi peirra og menningarheimi. bvi ma segja ad peir
leitist i auknum maeeli eftir anaegju fram yfir hagnytt gildi eda dvinning (Holbrook, 2000;
Schmitt, 1999b), en auk pess vilja peir sérsnidnar lausnir og einstaklingsbundna
pbjonustu. bPar ad auki hafa paettir eins og alpjédavaeding, aukin samkeppni og
efnahagssamdrattur ordid til pess ad markadsfélk hefur purft ad finna nyjar og
frumlegar leidir til ad maeta breyttum porfum neytenda (Srinivasan og Srivastava, 2010),
na eda halda samkeppnisforskoti (Gentile, Spiller og Noci, 2007; Tynan og McKechnie,
2009) og adgreina voru sina og pjonustu enn frekar frd samkeppnisadilum (Carbone og

Haeckel, 1994).

Upplifun hefur verid kjarni skemmtanaidnadarins fra upphafi, samanber kvikmyndir,
leikhis og skemmtigardar eins og Disney World og Universal Studios. Fer6aidnadurinn
byggir einnig @ upplifunum og nyjasta daemid er leikjaidnadurinn, sem nytir sér
upplifanir, medal annars med gagnvirkum leikjum, hreyfiskynjurum og syndarveruleika.
Mikid hefur verid skrifad um upplifun vidskiptavina og fjolmargar freedigreinar tengjast
bessu svidi (sja t.d. Chang og Chieng, 2006; Gupta, 2012; Oh, Fiore og Jeoung, 2007; Wu
og Tseng, 2015). Fraedimenn hafa par ad auki bent a@ ad vid erum komin ad pvi sem kalla
ma upplifunarhagkerfi (e. Experience Economy) par sem upplifun er farin ad skipta sifellt

meira mali vid s6lu 4 voru og pjonustu (Gilmore og Pine, 2002; Pine og Gilmore, 1998).

Megin vidfangsefni pessarar ritgerdar er hugtakid upplifunarmarkadssetning, en
markmid rannséknarinnar er ad kanna ahrif upplifunar @ anaegju og skuldbindingu
neytenda. Schmitt (1999a) skilgreindi fimm viddir upplifunarmarkadssetningar, p.e.
skilningarvit, tilfinningu, hugsun, ath6fn og tengsl, en skodad verdur hvort allar viddirnar
fimm hafi ahrif @ anesegju annars vegar og skuldbindingu hins vegar.
Rannsoknarspurningarnar eru fjérar og eru paer svohljéodandi:

1. Hafa fimm viddir upplifunarmarkadssetningar; skilningarvit, tilfinning,

hugsun, athéfn og tengsl dhrif ¢ dnaegju vidskiptavina?



2. Hafa fimm viddir upplifunarmarkadssetningar; skilningarvit, tilfinning,
hugsun, athéfn og tengsl dhrif @ skuldbindingu vidskiptavina?
3. Hefur upplifunarpjonusta jakvaedari dhrif ¢ dnaegju en hefdbundin pjonusta?

4. Hefur upplifunarpjonusta jdkvaedari ahrif @ skuldbindingu en hefdbundin

pjonusta?

Sidastlidinn aldarfjérdung hefur upplifun vidskiptavina verid talid eitt af
lykilhugtokum markadsstjornunar, neytendahegdunar, markadsfeerslu pjonustu og
smasolu svo deemi séu nefnd, en freedimennirnir Tynan og McKechnie (2009) telja p6 ad
aldrei hafi verid steerri gja @ milli freedimanna og sérfraedinga a svidinu. Peir nefna mali
sinu til studnings ad fjélmargar baekur hafa verid skrifadar fyrir og af sérfreedingum ur
atvinnulifinu, en baekurnar innihalda leidbeiningar af ymsu tagi og deemiségur og mida
fremur ad pvi ad kynna hofundana sjalfa og pd radgjof sem peir bjéda upp a. A mati
Tynan og McKechnie (2009) parf ad leggja meiri dherslu & framlag freedimanna og ad
dypka skilning sérfraedinga @ malefninu. Mikilvaegt er pvi ad braa bilid @ milli freeda og
framkvaemda. Vonast er til ad rannsdkn pessi geti haft hagnytt gildi fyrir pa sérfraedinga
sem notfaera sér, eda stefna a notkun upplifunarmarkadssetningar i fyrirtaeki sinu, par
sem hun geeti medal annars gefid visbendingar um hverskonar upplifanir leggja aetti
mesta aherslu a. Fdeinar sambaerilegar rannsdknir hafa verid framkvaemdar erlendis, svo
sem i Asiu (sja t.d. Alkilani, Ling og Abzakh, 2013; Maghnati, Ling og Nasermoadeli,
2012; Wu og Tseng, 2015) og er ekki alltaf fullt samraemi i nidurstodum vardandi 6lik
ahrif viddanna. Einnig er frédlegt ad sja hvort munur sé a ahrifum upplifunarpjénustu og
hefdbundinnar pjénustu, en slikur samanburdur hefur ekki verid gerdur adur svo vitad
sé til, hvorki hérlendis né erlendis. Ad auki er afar athyglisvert ad sja hvort ahrif
viddanna fimm & anaegju og skuldbindingu neytenda séu pau sému hér a landi og annars

stadar i heiminum.

1.1 Uppbygging ritgerdar

Annar kafli pessa rannséknarverkefnis snyr ad vidtaeku yfirliti yfir hugtakid upplifun.
Fyrst er upplifun skilgreind, sagt er fra fjérum svidum upplifunar, pad er menntun,
skemmtun, fagurfredi og veruleikaflotti (Pine og Gilmore, 1998). Munurinn & milli
hefdbundinnar pjénustu og upplifunar er utskyrdur i stuttu mali og pvi naest er raett um

bad sem Pine og Gilmore (1998) kalla upplifunarhagkerfid. | kjolfarid er skodad hvernig
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virdi verdur til vid prju skref upplifunar og i lok kaflans er fjallad i faeinum orum um
Disney og The color run & islandi, en baedi fyrirtaekin byggja starfsemi sina & upplifunum.
| pridja kafla er ahersla 16gd 4 upplifunarmarkadssetningu. Fjdlmargir kostir hennar eru
taldir upp, farid er yfir pau skref sem teljast naudsynleg til ad skapa vel heppnada
upplifun fyrir vidskiptavini og pvi naest er kynnt til ségunnar pad sem kallad hefur verid
fimm viddir upplifunarmarkadssetningar (Schmitt, 1999a). Fjoérdi kafli er tileinkadur
umfjéllun um anaegju vidskiptavina og fimmti kafli er helgadur umraedu um
skuldbindingu sem er einn pattur tryggdar. Skuldbindingu ma flokka i tveer gerdir, p.e.
tilfinningalega skuldbindingu og fjarhagslega skuldbindingu en gerd verdur grein fyrir
hvorri um sig. | sjotta kafla verdur adferdafraedi rannséknarinnar Utskyrd, b.e.
rannsoknarsnid, patttakendur, maelitaekid, framkveemd og greining gagna. Sjoundi kafli
hnitast um nidurstddur rannséknarinnar, en attundi og sidasti kaflinn fer i umraedu og

alyktanir um vidfangsefnid asamt takmorkunum og tillégum ad frekari rannséknum.
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2 Upplifun

| islenskri ordabdk er upplifun skilgreind sem bad ad lifa, reyna eitthvad, lifsreynsla,
a@vintyri eda vidburdur (Snara, e.d.). Upplifun er vidburdur eda ferli sem getur att sér
stad dsjalfratt eda sjalfviljugt i hversdagslegum adsteedum, en felur alltaf i sér vitund um
ad eitthvad eigi sér stad (Lundh, 1979). Upplifun er margvid og felur i sér
saeldarhyggjuviddir eins og tilfinningar (e. feelings), draumora (e. fantasy) og skemmtun
(e. fun) (Holbrook og Hirschman, 1982). Upplifun verdur til vid 6rvun, til deemis vid
eftirtekt og/eda patttoku i vidburdum, hvort sem er raunverulegum, i syndarveruleika
eda draumum (Schmitt, 1999b). Ad mati Li, Daugherty og Biocca (2001) felur upplifun
alltaf i sér akvedna gagnvirkni milli einstaklings og hlutar eda umhverfis. HUn getur att
sér stad i fjolbreyttu umhverfi, til deemis pegar neytendur leita ad vorum, kaupa voérur

og pegar peir fa pjénustu (Arnould, Price og Zinkhan, 2004).

Pine og Gilmore (1998) lysa upplifun sem einskonar leikriti par sem fyrirtaeki nota
bjonustuumhverfid sem leiksvid og vorurnar sem leikmuni, en pannig eru
vidskiptavinirnir virkjadir @ hatt sem skapar minnisstaedan vidburd fyrir pa sjalfa. bvi ma
segja ad maturinn 3 veitingahusinu eda fatnadurinn i versluninni séu ekki endilega
adalatridid heldur fremur leikmunir i staerra samhengi. | fataverslun gaetir pu til deemis
fengid persdnulega radgjof vid fataval, tekid patt i tiskusyningu eda leikjum, séd
frumlegar uppstillingar og hlustad a lifandi tonlist. patttaka pess sem upplifir getur verid
mismikil, allt fra pvi ad sitja og hlusta a ténlist til pess ad skida nidur skidabrekkur eda
stunda fallhlifastokk. Upplifunin snyst po ekki eingdngu um skemmtun heldur ad
vidskiptavinurinn er virkjadur a persénulegan og eftirminnilegan hatt (Pine og Gilmore,
1998). Hann tekur sjalfur patt i ad skapa anaegjulega og minnisstaeda stund fyrir sig og
pa sem upplifa med honum. Upplifun er persénuleg og engir tveir upplifa sama hlutinn
eins, par sem hdn byggir medal annars a fyrri reynslu og pekkingu pess sem upplifir
(Pullman og Gross, 2004). Upplifun er par ad auki huglaeg, en hana er ad finna i hugum
einstaklinga og hun byggir @ samspili atburdarins og hugarastandi einstaklingsins. Marga

paetti upplifunar geta fyrirtaeki ekki haft ahrif 4, eins og til deemis persdénulega tulkun a
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adstaedum, en hun byggir 3 menningarlegum bakgrunni, fyrri upplifunum, skapi,

persénueinkennum og fleiru (Pullman og Gross, 2004).

Tynan og McKechnie (2009) dlita ad erfidlega hafi gengid ad skilgreina upplifun a
nakveman hatt, i markadsfraedilegum skilningi, en dstaeeduna segja pau mega rekja til
mismunandi tulkunar @ hugtakinu. Enska hugtakid experience er baedi nafnord og
sagnord og er pad notad a fjdlbreyttan hatt. | fyrsta lagi til ad gefa til kynna ferlid sjalft. |
6dru lagi, pad ad taka patt i athofninni. [ pridja lagi til ad skyra hvernig hlutur, hugsun
eda tilfinning snertir 4 skilningarvitunum eda huganum og i fjérda lagi til pess ad greina
fra utkomu upplifunar, svo sem aukinni pekkingu eda sérkunnattu peirra sem upplifa.
Ad mati Tynan og McKechnie (2009) er pvi ekki skyrt hvort pad ad upplifa feli i sér virka
eda ovirka patttoku, hvort upplifun verdi ad leida af sér akvedna nidurstodu eins og

leerdém eda aukna faerni og hvort upplifun krefjist gagnvirkni eda ekki.

2.1 Fjogur svid upplifunar
Ein leid til ad sja fyrir sér upplifun er ad horfa 4 hana sem tveer viddir. Fyrri viddin tengist
patttdku neytandans. A 68rum enda viddarinnar er &virk patttaka par sem
vidskiptavinurinn hefur ekki nokkur ahrif @ frammistéduna. Daemi um slikt eru
ahorfendur a sinfoniutdonleikum eda i leikhusi sem upplifa vidburdinn sem aheyrendur
og ahorfendur. peir purfa pé ekki ad vera algerlega dvirkir patttakendur pvi peir hafa
ahrif & heildarumgjoérd vidburdarins med bpvi ad vera & stadnum. A hinum enda
viddarinnar er virk patttaka par sem vidskiptavinir leika stért hlutverk vid framkvaeemd
upplifunarinnar. Deemi um slikt eru skidagarpar og keiluspilarar. Seinni viddin lysir
tengslum eda sambandi vidskiptavinarins og vidburdarins. Annars vegar par sem
vidburdurinn a allan hug neytandans en hann upplifir Gr meiri fjarleegd (e. absorption),
svo sem pegar neytandinn situr efst i stdkunni & fdtboltaleiknum og horfir yfir
vidburdinn i heild sinni eda horfir 3 vidburdinn i sjénvarpinu og hins vegar par sem
neytandinn sekkur sér i vidburdinn af likama og sal (e. immersion), til deemis med pvi ad
sitja alveg vid vollinn, i hdvadanum og graslyktinni (Pine og Gilmore, 1998).

Med hlidsjon af viddunum tveimur er haegt ad flokka upplifanir gréflega i fjogur svid,
bad er: skemmtun (e. entertainment), menntun (e. educational), fagurfraedi (e. esthetic)
og veruleikafldtti (e. escapist) (Pine og Gilmore, 1998). Svidin fjogur ma sja @ mynd 1.

Hvert svid fyrir sig er einstakt og getur falid i sér vel heppnada upplifun, en med réttri
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bléndu af o6llum svidunum fjérum verdur besta upplifunin til eda svokdéllud
draumaupplifun (e. the sweet spot) (Oh o.fl., 2007; Pine og Gilmore, 1998). Heimsdkn i
Disneyland er deemi um draumaupplifun par sem hun felur i sér 6ll fjogur svid upplifunar

(Yuan og Wu, 2008).

Tengsl/samband

\
Skemmtun: Menntun:
Ovirk patttaka Virk patttaka
A allan hug A allan hug
patttaka Draumaupplifun batttaka
Fagurfreedi: Veruleikaflotti:
Ovirk patttaka Virk patttaka
Hugur og likami Hugur og likami
. J

Tengsl/samband

Mynd 1: Fjogur svid upplifunar (Pine og Gilmore, 1998).

Upplifunarsvidid skemmtun felur i sér sjonvarps- og tonleikadhorf sem daemi, en par
eru neytendur frekar ovirkir patttakendur en vidburdurinn @ hug peirra allan.
Menntunartengd upplifun, svo sem ad maeta i kennslustund eda @ namskeid snyst oftast
um virkari patttéku og neytandinn tekur patt af fullum hug. Pegar um veruleikaflotta er
a0 raxeda er fredslugildid ekki sidra en vid menntunartengda upplifun og
skemmtunargildid ekki minna en vid skemmtanatengda upplifun, en upplifunin felur i
sér virka patttoku og neytandinn sekkur sér i vidburdinn af lifi og sal. Fallhlifastokk eda
hljéofaeraleikur med hljdmsveit fellur i pennan flokk. Vid fagurfraedilega upplifun sekkur
patttakandinn sér i athéfnina, en patttaka hans er pé évirk og hefur litil ahrif. Daeemi um

betta er ferdamadur sem skodar stérbrotna natturu eda gestur a listasafni (Pine og

Gilmore, 1998).

Morkin milli viddanna fjogurra eru po ekki alltaf augljés. Gott deemi um slikt er
upplifun gesta a s6fnum, en par blandast oft saman viddirnar menntun og skemmtun (e.
edutainment) (Oh o.fl., 2007). Gestur & sadyrasafni geeti til deemis baedi verid virkur
patttakandi og &virkur. Hann gaeti sem daemi fengid ad adstoda starfsfolk vid ad gefa

selunum ad éta og hann gaeti gengid um og virt fyrir sér allt pad sem er til synis, eda
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setid a ahorfendapdllum og horft @ sniduga hoéfrungasyningu. Gesturinn skemmtir sér
konunglega og hann leerir ymislegt nytt um seli, héfrunga og fleiri sjavarskepnur i

heimsdkn sinni.

2.2 Munurinn a hefdbundinni pjonustu og upplifun

Ekki ma rugla saman pjonustu og upplifun enda eru pad tveir élikir hlutir. Pad sem hér a
eftir verdur kallad hefdbundin pjonusta felur i sér kaup a éapreifanlegum ath6fnum sem
eru framkvaemdar fyrir kaupandann, en vid upplifun borgar kaupandinn fyrir ad taka
sjalfur patt i eftirminnilegum atburdum sem fyrirtaekid setur a svid. Deemi um pjonustu
er pegar vidskiptavinur heimsaekir kaffihis og pantar kaffi hja afgreidslustilkunni sem
byr til kaffi eftir hans éskum. Daemi um upplifun er pegar vidskiptavinurinn heimsakir
kaffihus, afgreidslustulkan segir fra og synir honum muninn a milli ymissa kaffitegunda
og vidskiptavinurinn feer sjalfur ad mala kaffibaunirnar og hella upp & kaffid. [ grein sinni
benda Pine og Gilmore (1998) 4 ad i edli sinu er upplifun jafn 6lik pjénustu og pjonusta
er Olik vorum. Segja ma ad hravorur (e. commodities) séu allar eins eda Utskiptanlegar
(e. fungible), vorur (e. goods) séu apreifanlegar (e. tangible), pjonusta sé dapreifanleg
(e. intangible) og upplifun minnisverd (e. memorable) (Pine og Gilmore, 1998). Sem sagt,
vara eins og poki af moludu kaffi er buin til dr hravérunni kaffibaunum. Varan leidir
sidan af sér hefdbundna pjénustu eins og kaffihis en haegt er ad gera heimsdknina a

kaffihusid ad eftirminnilegri upplifun fyrir vidskiptavininn.

2.3 Upplifunarhagkerfio

[ grein sinni, Welcome to the experience economy, reda Pine og Gilmore (1998)
framproun hagkerfisins med skemmtilegu deemi um hvernig barnaafmaeliskékur hafa
breyst med arunum. Til ad byrja med bokudu maedur kdkurnar sjalfar fra grunni ar
o0dyrum hrdefnum og kdkurnar kostudu paer saralitid. Pegar bakstursidnadurinn préadist
borgudu maedurnar orlitid meira fyrir Betty Crocker kdkumix. Sidar gatu uppteknir
foreldrar pantad kokur fra bakarium eda stérmérkudum og greiddu peir fyrir pad tifalt
verd & vid kokumix. [ dag purfa foreldrar hvorki ad baka kdkur né halda veislu, heldur
geta peir greitt fyrirteekjum eins og Zvintyralandi dagéda upphaed fyrir ad halda upp a
afmaelid 4@ eftirminnilegan hatt fyrir afmaelisbarnid og gesti pess. Kakan fylgir svo fritt

med. betta kalla Pine og Gilmore upplifunarhagkerfid (e. experience economy).
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Enn sem komid er rukka flest fyrirtaeki vidskiptavini sina adeins fyrir voérur og
bjonustu, en ekki beint fyrir upplifanirnar sjalfar. Fyrirtaeki eins og Hamborgarafabrikkan
rukkar til daemis eingdngu fyrir matinn og drykkina, en ekki fyrir skemmtilega
stemningu, skutl i midbaeinn eda 6skalég og is fyrir afmaelisbornin. P6 ma vissulega
fullyrda ad kostnadurinn vid upplifunina sé inni i verdinu & veitingunum. Adur fyrr var
algengt ad fyrirtaeki rukkudu bara fyrir vérurnar sjalfar en ekki pjonustuna og vidhaldid
sem peim fylgdi, en i dag er pad oft svo ad pjénustan vid voruna skilar meiri hagnadi en
varan sjalf (Pine og Gilmore, 1998). Ekki er haegt ad segja ad upplifun sé seld nema gestir
séu beinlinis rukkadir sérstaklega um adgangseyri. Vidburdir sem settir eru upp til ad yta
undir ad vidskiptavinir velji frekar vérur eda pjonustu fyrirtaekisins eru ekki deemi um
selda upplifun (e. economic offering). Jafnvel pé fyrirtaeki akvedi ad rukka ekki
adgangseyri ad vidburdum sinum aettu stjornendur ad spyrja sig hvad peir myndu gera
Odruvisi til ad réttleeta slika rukkun. Svarid gaeti faert pa skrefi naer upplifunarhagkerfinu

(Pine og Gilmore, 1998).

Pine og Gilmore (1998) benda & ad i fullproskudu upplifunarhagkerfi geti verslanir og
verslanamidstodvar rukkad adgangseyri. beir nefna einnig deemi um hatidir eins og
Garlic Festival i Kaliforniu, sem er i raun utanhdss verslunarmidst6d. Neytendur eru
tilbdnir ad borga fyrir adgang ad hatidinni af pvi ad peir vita ad peir munu upplifa a
skemmtilegan hatt ymislegt tengt hvitlauk. Medal annars er falur hvitlaukur i ymsum
utferslum, svo sem hvitlauksis og hvitlauksbokur. Toénlistarfélk leikur hvitlauks-
innblasna tona, haldin er matreidslukeppni og hvitlauksdrottning arsins er kjorin. Einnig
feer heppid, atvalid par pann heidur ad halda sannkallad hvitlauksbridkaup & hatidinni

(Gilroy Garlic Festival, e.d.).

2.4 Ferli upplifunar

Neyslu upplifunar ma sja fyrir sér @ afar einfaldan hatt, eda sem priggja skrefa ferli
(Arnould o.fl., 2004; Tynan og McKechnie, 2008). Ferlid ma sja myndraent 4 mynd 2.
Fyrsta skrefid hefst 4dur en atburdurinn sjalfur & sér stad (e. pre-experience), annad
skrefid er upplifunin sjalf (e. customer experience) og pridja skrefid er eftir atburdinn (e.

post-experience).
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Fyrir : Eftir
> upplifun>> Uppllfun>> upplifun>

Mynd 2: briggja skrefa ferli upplifunar (Tynan og McKechnie, 2008).

Pad virdi sem skapast vid upplifunina verdur til og er metid af vidskiptavininum
sjalfum & 6llum stigum, en ekki einungis vid atburdinn sjalfan. Adur en upplifunin sjalf &
sér stad undirbda neytendur sig, til deemis med pvi ad leita upplysinga, imynda sér
hvernig upplifunin verdur, skipuleggja og gera aaetlanir vardandi kostnad (Arnould o.fl.,
2004). Gott deemi um slikt er ferdamadur sem atlar sér ad heimsaekja Blda Lonid. Hann
byrjar @ ad skoda heimasidu Blaa Lénsins og les sér til um allt pad sem stadurinn hefur
upp @ ad bjéda asamt pvi ad bdka tima i Loninu. Einnig heimsakir hann vefsidu
TripAdvisor og les ymiss konar ummaeli vidskiptavina asamt pvi sem hann skodar ef til
vill myndir og myndbdnd af stabnum 3 hinum ymsu samfélagsmidlum, til deemis a
Instagram. A pessu stigi er hann farinn ad sja fyrir sér hvernig heimsékn hans i Blaa
Lénid mun verda og hann er buinn ad mynda sér skodun a stadnum ad einhveriju leiti.

A upplifunarstigi hljéta vidskiptavinir virdi i gegnum skynjun, til deemis vid heyrn,
sjén, snertingu, bragd og lykt sem tengist upplifuninni (Schmitt, 1999a; 1999b). Auk pess
verdur virdi til Ut fra peim tilfinningum sem upplifunin vekur (Richins, 1997), hagnytu
gildi hennar (Arnould o.fl., 2004), félagslegum pattum eins og tengslum neytandans vid
adra einstaklinga og hdpa eda jafnvel vorumerkid eda fyrirteekid sjalft (Tynan og
McKechnie, 2008). Virdi verdur par ad auki til Ut fra upplysingagildi (Kozinets, 1999) og
nybreytni upplifunarinnar (Poulsson og Kale, 2004) og peim draumaheimi sem
viokomandi kemst i (Maclaran og Brown, 2005). Gestur Blaa Lénsins finnur til deemis
aferdina og lyktina af kisilnum, heyrir ténlistina i klefunum, hann drekkur iskaldan og
svalandi drykk ofan i vatninu og 4@ i samskiptum vid adra gesti og starfsmenn Lonsins.

petta er 6likt 6llu pvi sem hann hefur adur upplifad.

Eftir ad upplifunin a sér stad eru ymiss konar moéguleg malalok. Vel heppnud upplifun
hefur mogulega haft skemmtanagildi (Holbrook, 2000), vakid gledi hja neytandanum og

hann geeti einnig hafa laert eda préad med sér nyja kunnattu (Poulsson og Kale, 2004).
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Neytandinn geeti upplifad fortidarpra vid tilhugsunina um upplifunina og hann geeti 1atid
sig dreyma um hvernig upplifunin hefdi ordid ef hann hefdi vitad meira, eda ef adrir
patttakendur hefdu upplifad med honum. Ef neytandinn er sérstaklega anaegdur breidir
hann Gt bodskapinn til annarra mogulegra neytenda (Tynan og McKechnie, 2008).
Fyrrnefndur gestur i Blda Loninu hefur til deemis ndd ad slaka vel a i heitu vatninu, notid
natturufegurdarinnar og leert sitthvad um jardvarma og virkni kisils. Einnig hefur hann
ad Ollum likindum tekid fullt af myndum i heimsdkn sinni og deilt nokkrum peirra med
vinum sinum a samfélagsmidlum. bpegar heim er komid lengir hann upplifun sina med
pbvi ad skoda myndirnar fra heimsdkninni og nota hudvoérur sem hann keypti sér i

versluninni & stadnum.

Pad er alltaf vidskiptavinurinn sjalfur sem leggur lokadém a virdi upplifunarinnar.
Mikilveegt er pvi ad stjérnendur hafi gott taumhald a o6llum premur stigum
upplifunarinnar, en pad er einungis haegt med gddri pekkingu a neytendum, gildismati

beirra og hversu viljugir peir eru til samvinnu (Tynan og McKechnie, 2008).

2.5 Upplifunarfyrirtaeki

Fjiolmorg fyrirteeki um heim allan byggja starfsemi sina ad miklu leyti @ upplifunum. Eitt
bekktasta alpjédlega deemid er Walt Disney (Pine og Gilmore, 1998), en eins og adur
sagdi er heimsdkn i Disneyland gott deemi um draumaupplifun par sem hun felur i sér oll
fjogur svid upplifunar, p.e. menntun, skemmtun, fagurfraedi og veruleikaflétta (Yuan og
Wu, 2008). Disney er kvikmynda- og sjénvarpspattaframleidandi sem gerir folki kleift ad
upplifa efnid utan vid skjdinn, medal annars um bord i skemmtiferdaskipum, i

skemmtigérdum, verslunum og veitingahdsum.

Starfsfélk fyrirtaekisins kallast leikarar og bpau svaedi par sem gestirnir
(vidskiptavinirnir) halda til eru kollud svid, enda ma segja ad starfsfélkid sé ad setja &
svid syningu fyrir vidskiptavinina par sem reynt er ad feera téfra inn i lif peirra. A petta
vid um allt starfsfolk fyrirtaekisins, hvort sem pad vinnur vid ad selja is, styra bidr6dum
eda leika eina af Disneyprinsessunum. Stefnt er ad pvi ad gera vorumerkid mjog
apreifanlegt og skiljanlegt fyrir félk hvadanaeva ad ur heiminum (Vachalek, 2009).
Starfsfélk @ ad notast vid sérstakan ordaforfa og reyna i hvivetna ad fara fram ur

vaentingum gestanna. Til daemis er farid fram Ur vaentingum pegar moéttokustarfsmenn
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visa gestum ekki adeins veginn i ordum, heldur fara af starfsstédum sinum til ad syna

folki leidina (Gudmundur Arnar Gudmundsson, 2011).

Segja ma ad fyrirtekid sé frumkvodull pegar kemur ad pvi ad bua til upplifun ar
litlum, hversdagslegum hlutum. Gott deemi er ad 4 Disney hoételum eru alltaf tvo
geegjugot @ hurdunum ad hdételherbergjunum, annad peirra i fullordinshaed, en hitt i
barnahaed. [ gérdunum er auk pess aldrei lengra en atta metrar & milli ruslatunna pvi ad
vitad er ad gestir eru ekki tilbunir ad ganga lengra til ad henda rusli (Gudmundur Arnar

Gudmundsson, 2011).

Hja fyrirteekinu vinna teeplega 80 verkfraedingar vid ad skipuleggja bidradir i
skemmtigérdunum, en par eru radir ad hinum ymsu taekjum oft hluti af upplifuninni. A
sumum stodum eru myndavélar og skjdir par sem gestir geta fylgst med sjalfum sér og
spilad leiki, til deemis med pvi ad sprengja imyndadar vatnsblddrur. | bidrédum ad
skemmtisyningum eru gestir oft bednir um ad senda brandara i skilabodum sem verda
svo hugsanlega notadir & syningunni (Pawlowski, 2008). Allt saman snyst petta um ad

halda folki uppteknu @ medan pad bidur til ad vidskiptavinum finnist bidin ekki eins l6ng.

Ad lokum ma nefna ad Disney leggur mikid upp ur pvi ad lengja liftima upplifunar

vidskiptavina med pvi ad selja minjagripi og ymiss konar annan varning.

Eitt nyjasta islenska daemid um vidburd sem byggir a@ upplifunum er The color run,
sem fram fér & islandi i fyrsta sinn i juni 2015. Hlaupid & raetur sinar ad rekja til Phoenix i
Arizona, en sidustu 2 ar hefur pad verid haldid i meira en 40 I16ndum og hafa um tvaer
milljénir manna tekid patt (The color run, e.d.). Markmidid er ad hvetja atvinnu- og
ahugahlaupara til ad hlaupa saman sér til skemmtunar. Hlaupid var kynnt sem
dvidjafnanleg upplifun, litrikasta og skemmtilegasta hlaup sumarsins. batttakendur attu
ekki ad hlaupa kildémetrana fimm a sem skemmstum tima heldur a eigin hrada a3 medan
beir voru sprautadir med litapudri fra toppi til taar. [ lok hvers kilémetra var hlaupid i
gegnum litast6d par sem spilud var tonlist, fjdlbreytt skemmtiatridi voru i bodi og nyjum
lit var sprautad yfir félk. Vid endamarkid var svo haldid hresst lokaparty (The color run,
e.d.). batttakendur voru hvattir til ad maeta litagladir til leiks, svo sem i skrautlegum
tjullpilsum og med litrik sélgleraugu og blémakransa, en slikur varningur var til sélu a
heimasidunni Midi.is. A sidunni kom fram ad med patttokumidanum fékkst adgangur ad

»hamingjusémustu 5 kildmetrum lifsins, upphitunarpartyi, fjérugu eftirpartyi og
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gedveiku selfie momenti fyrir, @ medan og eftir hlaupid.” (The color run, e.d.). Uppselt
var i hlaupid, en patttokukostnadur var talsvert heaerri en patttékukostnadur i énnur

almenningshlaup.

Med Color run var sannarlega hofdad til longunar félks til ad bregda sér fra
hversdagsleikanum og upplifa eitthvad nytt. patttakendur voru virkir og héfou ahrif a
heildarumgjord hlaupsins, en segja ma ad vidburdurinn hafi fallid undir upplifunarsvidid
veruleikaflétta. Hlaupararnir 66ludust margir hverjir anaegjulega og einstaka upplifun
sem peim pykir ad Ollum likindum vaent um. Stér hluti hlauparanna vildi deila
upplifuninni med vinum og fjolskyldu, medal annars a samfélagsmidlum, en sem daemi

voru riflega 750 myndir merktar #colorruniceland adgengilegar a Instagram.
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3 Upplifunarmarkadssetning

Vid hefdbundna markadssetningu er horft @ neytendur sem skynsama akvoérdunartaka
sem hafa mestan dhuga 4@ hagnytu gildi eda avinningi voru eda pjonustu. Vid
upplifunarmarkadssetningu er aftur @ moti horft @ neytendur sem skynsamar og
jafnframt tilfinningarikar manneskjur sem vilja 6dlast anaegjulegar upplifanir (Schmitt,
1999a). | stad pess ad saekjast eftir nyrri véru sem neytandinn & ekki fyrir, prair hann
upplifanir sem hann hefur aldrei 6dlast adur. Ef upplifunin er vel heppnud, til demis
pannig ad hun o6rvar skilningarvitin, laetur einstaklingnum lida vel eda virkjar hann 3
einhvern hatt, b4 mun manneskjan sem i edli sinu reynir stédugt ad sakjast eftir 6rvun,
Oska eftir ad upplifa aftur (Brakus, Schmitt og Zarantonello, 2009). Ekki er par med sagt
ad horft sé framhja geedum eda hagnytu gildi vérunnar eda pjénustunnar, heldur er 16g6
ahersla a ad hofda til deemis til tilfinninga og skilningarvits neytandans og auka par med
verOmeeti vorunnar eda pjénustunnar og hjalpa vidskiptavininum vid kaupakvordunina

(Williams, 2006).

Schmitt (1999a) lysti upplifunarmarkadssetningu sem ferli eda taekni vid ad kynna
voru og auka virdi hennar med pvi ad bjéda vidskiptavinum taekifzeri til ad fylgjast med
eda taka patt i atburdum eda athéfnum sem geetu ytt undir I6ngun peirra til ad kaupa
eda fallast @ hugmyndina a bak vid voruna. Meginmarkmid upplifunarmarkadssetningar
er ad skapa einstakar upplifanir fyrir vidskiptavini og yta undir kaupaform peirra med pvi
ad fa pa til ad skynja, finna, hugsa, bregdast vid og mynda tengsl (e. sense, feel, think
act, relate) (Wu og Tseng, 2015). Hugmyndin med upplifunarmarkadssetningu er ekki
einungis su ad selja eitthvad, heldur ad audga lif vidskiptavinarins (Pine og Gilmore,

1998).

Upplifunarmarkadssetning hefur ymiss konar avinning i for med sér fyrir fyrirteeki og
neytendur. Hin hefur jakveed ahrif 8 anaegju vidskiptavina (Brakus o.fl., 2009; Oh o.fl.,
2007), auk pess sem hun hefur jakveed ahrif & skynjad virdi vidskiptavinarins a vorunni
eda pjonustunni og pvi hversu vel vidskiptavinir muna eftir vorumerkinu (Oh o.fl., 2007).
Med upplifunarmarkadssetningu gefst fyrirtaekjum taekifeeri til ad bua til anaegjulegar,

einstakar og eftirminnilegar upplifanir sem vidskiptavinum pykir vaent um og eru tilbunir
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a0 deila med vinum og attingjum (Allen, Reichheld og Hamilton, 2005). Persénulegar og
videigandi upplifanir geta ytt undir tryggd (Keng, Huang, Zheng og Hsu, 2007), medmeeli
(e. brand advocacy) og jakveett umtal (e. word of mouth) (Smilansky, 2009). Eftir vel
heppnada upplifun mun neytandinn sakjast i ad endurtaka leikinn (Ma, 2009) og verdur
upplifunin dypri med hverju skipti (Srinivasan og Srivastava, 2010) par sem
vidskiptavinurinn og fyrirtaekid eru farin ad pekkja hvort annad betur. betta jakvaeda
umtal og tryggd vidskiptavinanna getur leitt til aukinnar sélu (Sands, Oppewal og

Beverland, 2009; Srinivasan og Srivastava, 2010).

Arid 2014 birtist rannsékn eftir Manthiou, Lee, Tang og Chiang par sem skodud voru
ahrif upplifunar gesta a hatidum, en upplifanir eru pad sem helst veitir hatidargestum
virdi. Rannsoknin leiddi i ljos ad upplifun hefur jakvaed ahrif & minni (e. vivid memory),
sem aftur hefur ahrif a tryggd. Likt og i rannsdkn Sands o.fl. (2009) var horft til fijogurra
svida Pine og Gilmore (1998), pb.e. menntun, skemmtun, fagurfraedi og veruleikaflétta. |
ljés kom ad oll svidin fjogur hofdu jakveed ahrif 3 minni, en adallega skemmtun og

fagurfraedi hofdu ahrif 4 tryggd (Manthiou o.fl., 2014).

Med pvi ad feera vidskiptavininum einstaka upplifun getur fyrirtaekid einnig rukkad
haerra verd og par af leidandi aukid tekjur sinar. Astaedan er st ad vidskiptavinurinn er
ekki adeins ad greida fyrir voru eda pjonustu heldur fyrir upplifun sem er sérstok auk
pbess sem tilfinningatengsl og samband verdur til milli vidskiptavinar og fyrirtaekis
(Srinivasan og Srivastava, 2010). Rannsdkn Chang og Chieng fra arinu 2006 sneri ad peim
ahrifum sem upplifanir hafa a vidskiptavinasambond. beir horfdu til fimm vidda
upplifana sem fjallad verdur ndnar um i kafla 3.2. Einstaklingsbundnar upplifanir
(viddirnar skilningarvit, tilfinning og hugsun) og sameiginlegar upplifanir (viddirnar
athofn og tengsl) hafa &ahrif & vorumerkjatengingar (e. brand association),
vorumerkjaedli (e. brand personality), vérumerkjaafstodu (e. brand attitude) og
vorumerkjaimynd (e. brand image) og méta pannig samband neytanda og vérumerkis.
betta samband leidir af sér aukna s6lu, minna verdnami, aukna tryggd og meiri hagnad
(Chang og Chieng, 2006).

Annar kostur upplifana er sa ad upplifunarumhverfi er mikilvaeg uppspretta
samkeppnisforskots, en erfitt getur reynst ad likja eftir eda skipta Ut upplifunum

(Gentile o.fl., 2007). Sands o.fl. (2009) kdnnudu hvada ahrif vidburdir i verslunum (e. in-
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store retail events) hafa vid val vidskipavina a verslunum. beir benda 4 ad slikir vidburdir
hafa faerst i aukana sidastlidin ar par sem verslunarmenn vilja veita vidskiptavinum
einstaka verslunarupplifun sem muni fela i sér aukid virdi og adgreina verslun peirra
frekar fra samkeppnisadilum. Daemi um fyrirtaeki sem hafa nytt sér slika vidburdi i
verslunum sinum eru Apple, Harrods, Louis Vuitton og Niketown. | Niketown hefur til
daemis verid haegt ad prufa ymsar ipréttir, jafnvel med vel pekktri manneskju i greininni.
Rannsoknin leiddi i ljos ad vidburdir i verslunum hafa jakvaed ahrif vid val @ verslunum,
en petta 4 pd adeins vid um sérhafdar verslanir (Sands o.fl., 2009). Einnig kénnudu peir
hvort munur veeri a verslanavali neytenda eftir pvi hvers lags vioburd um veeri ad reeda
og notudust peir par vid fjogurra svida flokkun Pine og Gilmore (1998). Enginn munur

var milli pessara fjogurra svida (Sands o.fl., 2009).

3.1 AJQ bua til upplifun

Pine og Gilmore (1998) radlogdu stjornendum ad hafa fimm meginreglur ad leidarljési
vid hénnun upplifunar, en sidar baettist vid sjdtta vidmidid (Williams, 2006). | fyrsta lagi
atti upplifunin ad tengjast, a skyran hatt, akvednu pema. N6fn eins og Hard Rock Café,
Planet Hollywood og Reykjavik Bacon Festival gefa strax til kynna hvers
vidskiptavinurinn ma vaenta pegar a stadinn er komid. Vel heppnad pema er gagnort og
sannfaerandi. Pad er ekki markmidalysing eda slagord fyrirtaekis. Pemad parf ekki ad
vera skyrt fram sett fyrir almenning, en pad a ad yta undir samraeemdan séguprad sem

heillar vidskiptavinina (Pine og Gilmore, 1998).

| 6dru lagi eetti ad stilla saman hughrif og jakvaed stikkord. bemad métar grunn
upplifunarinnar, en upplifuninni 2etti ad koma til skila til vidskiptavinarins med
varanlegum hughrifum. Hughrifin eru pad sem hann tekur med sér fra upplifuninni.
Fyrirteeki aettu pvi ad kynna til ségunnar margvisleg stikkord sem stadfesta edli
upplifunarinnar. Merkin aettu ad stydja vid pemad og ekkert peirra aetti ad vera i
6samraemi vid pad (Pine og Gilmore, 1998). Mikilvaegt er ad huga ad samhengi i
pjénustuumhverfinu, svo sem vardandi samskipti starfsfolks og vidskiptavina, til deemis
samtol og likamstjaningu og vardandi peetti i umhverfinu, svo sem hljod, lykt og bragd
(Gross og Pullman, 2012). betta nefna Berry, Carbone og Haeckel (2002) mannlegar og
vélraenar visbendingar. Mannlegar visbendingar tengjast mannlegum samskiptum, en

bad ad pjonustufulltrai i banka standi upp og brosi til vidskiptavinar sem nalgast bordid
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hans gefur til kynna virdingu fyrir vidskiptavininum og ad hann sé velkominn.
Visbendingarnar geta auk pess snuist um breytt ordalag starfsmanna, en i stad pess ad
segja vid vidskiptavininn: ,,Bordid pitt er tilbuid” maetti segja ,,£vintyrid pitt er ad byrja”
(Pine og Gilmore, 1998). Vélrenar visbendingar tengjast umhverfinu. bad ad hafa
nymaladar og snyrtilegar merkingar a bilasteedum og gangstéttum er vélraen visbending
sem gefur til kynna ad vidhald og géd umgengni sé fyrirtaekinu mikilvaeg (Berry o.fl.,
2002). Skemmtilegt deemi um hvernig skapa ma upplifun i kringum hversdagslegan hlut
eins og ad leggja bil eru bilasteedahusin & O'Hare flugvellinum i Chicago. bar hefur hver
haed sitt pema, tengt vid iprottafélog, t.d. Bulls, White Sox og svo framvegis. Einnig eru
olik l6g leikin a hverri haed fyrir sig. Med pessum vélreenu visbendingum er
vidskiptavinum hjalpad, a anaegjulegan hatt, ad muna hvar peir 16gdu bilunum sinum
adur en peir [6gdu af stad i friid asamt pvi ad skilin er eftir hja peim anaegjuleg tilfinning
og skemmtileg minning (Pine og Gilmore, 1998). Rannsdknir hafa p6 synt ad mannlegu
visbendingarnar, pd sérstaklega samskipti vidskiptavina vid starfsfélk, hefur
pbydingarmesta hlutverkid pegar vidskiptavinir leggja mat sitt & upplifanir (Berry, o.fl.,
2006; Mosley, 2007; Pullman og Gross, 2004).

| pridja lagi segja Pine og Gilmore (1998) ad ekki sé ndg ad kynna til sbgunnar ymiss
konar jdkvaed stikkord heldur aettu fyrirteeki einnig ad leggja sig fram um ad fordast
neikveedar bendingar eda paer sem brjota i baga vid pemad. Vidskiptavinir geetu til
daemis purft 4 ymsum leidbeiningum ad halda, en pad er ekki sama hvernig paer eru
settar fram. Sem daemi nefna peir ruslatunnur sem merktar eru , Takk fyrir”. betta er
merki til vidskiptavina um ad peir purfi sjalfir ad henda rusli eftir sig og pvi ma segja ad
bad standi i raun ,Engin pjonusta hér”, sem eru neikvaed skilabod. [ stadinn veeri til
daemis haegt ad hafa ruslatunnurnar eins og figirur sem borda ruslid og pakka fyrir sig
begar tunnan opnast. Skilabodin eru pau sdmu, en an neikvaedra bendinga og pad ad
henda ruslinu er hluti af jakvaedri upplifun vidskiptavinarins (Pine og Gilmore, 1998).

Fjéréa atridid sem Pine og Gilmore (1998) telja til eru minjagripir. Til pess ad
upplifunin eigi sér lengri liftima hafa fraedimenn bent a gildi minjagripa eda annarrar
voru sem vidskiptavinir geta tekid heim med sér, svo sem stuttermaboli, derhufur,
sukkuladi, penna, pdstkort, myndir og svo maetti lengi telja (Pine og Gilmore, 1998;

Williams, 2006). Vorurnar eru vanalega & uppsprengdu verdi midad vid sambeerilegar

24



vorur sem standa ekki fyrir dkvedna upplifun. Sem daemi geetu tdénleikagestir viljad
borga talsvert fyrir boli merkta ténleikum sem peir voru vidstaddir. A kaffihGsum
Starbucks ma kaupa merkta kaffibolla og kaffikénnur, sukkuladi, kaffibaunir og
geisladiska med tonlistinni sem spilud er a stadnum. Med myndum og minjagripum fra
upplifuninni ma segja ad neytandinn geti ad einhverju leiti endurupplifad pegar heim er
komid og buid til sterkari minningu i huga sinum (Pine og Gilmore, 1998).

| fimmta lagi aetti ad virkja 8ll fimm skilningarvitin, en pannig ma gera upplifunina enn
ahrifarikari og eftirminnilegri (Pine og Gilmore, 1998; Williams, 2006). Til deemis geta
ilmur af nybokudu ssetabraudi i matvoruverslun eda réandi tonlist og lavender lykt a

snyrtistofu magnad upp tilfinningar vidskiptavinarins.

Sjotta skrefid felur i sér ad saekjast eftir endurgjof fra vidskiptavinum, en
grunnforsenda upplifana er su ad hlutadeigandi adilar geti att uppbyggileg skodanaskipti
en pannig getur fyrirteekid maett margbreytilegum porfum neytenda. Samtalid parf ad
hefjast ddur en upplifunin a sér stad svo haegt sé ad hlusta a og virkja neytandann, koma
upplifuninni @ framfaeri og stydja vid imyndun, leit og skipulagningu. Samtalid parf auk
bess ad halda afram par til eftir atburdinn til ad yta undir jakveeda nidurstédu (Tynan og
McKechnie, 2008). betta er til deemis hagt med notkun markadsrannsdkna, med pvi ad
senda spurningalista til vidskiptavina ad upplifun lokinni (Williams, 2006) eda med pvi
ad 6ska eftir ad peir skrifi athugasemdir eda tillégur og afhendi, til deemis med pvi ad

setja upp hugmyndakassa.

Mikilvaegt er ad stjornendur geri sér grein fyrir pvi ad upplifanir eru ekki einungis
settar a svid fyrir neytandann heldur eru paer samvinna virkra vidskiptavina og annarra i
peirra umhverfi. Upplifunin felur i sér patttoku vidskiptavinarins par sem farid er fram ur
porfum hans og l6ngunum, auk pess sem haft er ahrif 3 sjalfsmynd hans, félagsleg
markmid, gildi, paer tilfinningar sem blunda i honum og roétgrénar langanir hans
(Srinivasan og Srivastava, 2010). bad er pvi mikilvaegt ad fyrirtaeki séu sveigjanleg og geti

brugdist vid pérfum vidskiptavina eda beint krofum peirra i réttan farveg.

Skrefin sex geta aukid likurnar 4 pvi ad vel takist til med ad hanna vel heppnada
upplifun. Mikilveegt er ad vidhalda gripandi upplifunum og ad samraema verd vid skynjad

virdi. Gestir aettu alltaf ad finna eitthvad nytt og spennandi i hverri heimsékn (Pine og
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Gilmore, 1998). Disney er gott deemi um fyrirtaeki sem hefur tekist vel til med pvi ad

baeta reglulega vid nyjum og ahugaverdum hlutum og figurum.

3.2 Fimm viddir upplifunarmarkadssetningar

Schmitt (1999a) kynnti til sdgunnar svokalladar viddir upplifunarmarkadssetningar eda
SEMs (e. Strategic experiential modules). Viddirnar fimm geta stjérnendur nytt sér til ad
hanna mismunandi upplifanir fyrir vidskiptavini sina, en pannig geta peir reynt
bjénustuna, adstéduna eda voruna sem verid er ad kynna a einstakan hatt (Wu og
Tseng, 2015). Eins og adur sagdi eru upplifunarviddirnar fimm talsins, pad er
skilningarvit (e. sense), tilfinning (e. feel), hugsun (e. think), athofn (e. act) og tengsl (e.
relate). Hver upplifunarvidd hefur sina samsetningu, |6gmal og markmid (Schmitt,
1999a). Viddirnar skilningarvit, tilfinning og hugsun teljast til einstaklingsbundinna
upplifana (e. individual experiences), en athofn og tengsl flokkast undir sameiginlegar
upplifanir (e. shared experiences) (Chang og Chieng, 2006; Schmitt, 1999b).
Einstaklingsbundnar upplifanir snda beint ad vidskiptavininum sjalfum og pvi sem gerist
innra med honum svo sem skynjun hans, tilfinningum og hugsunum & medan
sameiginlegar upplifanir snda ad lifsstil vidskiptavinarins og samskiptum hans vid annad
folk. Yfirleitt er aldrei um ad raeda adeins eina vidd vid upplifun, heldur eru paer tengdar
og vinna saman. Med pvi ad blanda saman tveimur eda fleiri viddum er upplifunin
utvikkud og best er pegar haegt er ad skapa upplifun sem naer yfir allar viddirnar fimm

(Schmitt, 1999a).

3.2.1 Skilningarvit

Viddin skilningarvit (e. sense experience) gerir vidskiptavinum mogulegt ad fullnzegja
porf sinni fyrir fagurfraedi eda spennu. Hun felur i sér paer upplifanir sem vidskiptavinir
0dlast med tiltekinni sjén, bragdi, ilm, snertingu og hljédum (McCole, 2004), en pannig
er haegt ad adgreina vorur, pjonustu og fyrirtaeki til ad vekja ahuga neytenda og auka

virdi voru (Schmitt, 1999a).

Lykilatridi skilningarvitsviddarinnar er stodugleiki en jafnframt fjolbreytni. pPad felur i
sér ad besta nalgunin atti ad hafa undirliggjandi pema sem er skyrt og greinilegt en litur

b6 alltaf at fyrir ad vera nytt og ferskt (Schmitt, 1999a). Gott deemi um slika upplifun er
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auglysingaherferd par sem pad er gegnumgangandi pema en stédugt nyjar og ferskar

utfaerslur i auglysingum.

3.2.2 Tilfinning

Tilfinningatengd upplifun (e. feel experience) tengist stemningu, skemmtun og anagju
vidskiptavinarins (Schmitt, 1999a). HUn visar til deemis i innri tilfinningar, hugarastand
og vidhorf vidskiptavinarins eftir neyslu voru eda pjonustu (Yang og He, 2011; Yuan og
Wu, 2008). Hzaegt er ad hofda til tilfinninga neytenda i gegnum auglysingar, med vorunni

sjalfri, umbudum og innihaldi, vefsidum og starfsfélki svo nokkud sé nefnt.

Megin markmidid er ad skapa upplifanir sem na allt fra Iéttri og jakvaedri stemningu
tengdri vorunni, eins og til deemis pegar um er ad reeda verslunarvoru sem krefst litillar
umhugsunar (e. low involvement), svo sem appelsinusafi eda jogurt. A hinum enda
rofsins eru tilfinningar eins og sterk gledi og stolt (Schmitt, 1999a) sem til daemis ma

tengja kaupum a floknari taeknivérum (Yang og He, 2011) eda bilum.

Naudsynlegt er ad skilja vel hvers konar areiti ytir undir akvednar tilfinningar hja
neytandanum. Erfitt er ad skapa vel heppnadar tilfinningatengdar upplifanir a
alpjodlegum skala par sem olikt areiti getur verid videigandi i mismunandi

menningarheimum (Schmitt, 1999a).

3.2.3 Hugsun

Hugsunarviddin (e. think experience) visar i tilraun neytandans til ad utvikka pekkingu
sina med rokhugsun og hugviti. Hugsunarmarkadssetning héfdar til vitsmuna med pad
ad markmidi ad skapa vitsmuna- og lausnamidadar upplifanir sem virkja vidskiptavini a
skapandi hatt (Schmitt, 1999a). Haft er ahrif baedi 4 samleitna og sundurleitna hugsun
markhopsins med pvi ad koma a dvart, vekja dhuga og 6gra. Neytandinn er hvattur til ad
hugsa um voruna og ladast ad henni @ frumlegan hatt. Slik markadssetning er algeng
pbegar um er ad raeda nyjar taeknivorur en einnig hefur han verid notud i smasélu og

samskiptum i fjolmorgum 6drum geirum (Schmitt, 1999a).

3.2.4 Athofn
Athofn (e. act experience) endurspeglar hegdun og atferli. Lif neytandans er audgad
med pvi ad beina spjotum ad likamlegum upplifunum og syna honum adrar leidir til ad

gera hlutina (til deemis a fyrirtaekjamarkadi), annars konar lifsstil og gagnvirkni (Schmitt,
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1999a). Fyrirmyndir eins og kvikmyndastjornur og afreksipréttafélk geta verid folki
hvatning og innblastur. Herferdin Nike - Just do it er gott deemi um herferd sem byggir a
upplifunarviddinni athéfn, en i herferdinni voru neytendur hvattir til ad breyta hegdun

sinni og lifsstil (Schmitt, 1999a).

3.2.5 Tengsl

Tengslaviddin (e. relate experience) inniheldur félagslegar upplifanir, svo sem innbyrdis
tengsl vidskiptavinanna. Tengslin fela i sér akvednar hlidar skilningarvita, tilfinninga,
hugsana og athafna (Schmitt, 1999a). Segja ma ad upplifunarmarkadssetning sem byggir
a tengslum, penjist at fyrir persénulegar tilfinningar einstaklingsins og tengi
einstaklinginn vid eitthvad sem er utan vid hans eigid sjalf. Slikar herferdir h6fda til prar
folks til ad baeta sig og verda besta utgafan af sjalfum sér. baer hofda til pess ad adrir liti
upp til manns, svo sem vinir, makar, fjolskylda og vinnufélagar (Schmitt, 1999a). Einnig
tengja paer manneskjuna vid steerra félagslegt kerfi eins og akvedna menningu, land og
svo framvegis (Chang, Huang og Lien, 2012). Harley Davidson er fyrirmyndardeemi um
vel heppnada upplifunarmarkadssetningu byggda a tengslum. Harley er lifsmati og stor
hluti af sjalfsmynd peirra sem aka um @ moétorhjolunum. Upp hafa sprottid samfélog
tengd hjélunum, til er Harley varningur af ymsu tagi og margir hafa huadflirad

vorumerkid a likama sinn (Schmitt, 1999a).
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4 Anagja
A medan sumum pykir Hamborgarafabrikkan skemmtilegur veitingastadur, med hressu
og hjalplegu starfsfélki, sem bydur upp a frabaera ferhyrnda hamborgara gaeti 6drum

pott stadurinn haveer, med afar dspennandi matsedil og sérlega uppdaprengjandi og

breytandi starfsfolki.

Anaegja vidskiptavina (e. customer satisfaction) er eitt af lykilhugtékum
markadsfraedinnar, en Drucker (1958) benti 4 ad anaegdir vidskiptavinir eru grundvollur
ad velgengni fyrirtaekja. Odnaegdur vidskiptavinur er mun liklegri til ad segja 68rum fra
neikvaedri reynslu en anaegdur vidskiptavinur, anaegdur vidskiptavinur er einnig mun
liklegri til endurkaupa en sa 6anaegdi og anaegja vidskiptavina getur skapad fyrirtaekjum
samkeppnisforskot par sem hdn er talin vera forsenda tryggdar (Heskett, Jones,
Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994). Anzegja hefur ahrif & ordspor fyrirtaekja, en pad
er einn af dhrifapattum a veentingar til pjonustu (Kotler og Keller, 2006). Einnig hefur
komid i ljos ad fyrirtaeki sem tekst ad gera vidskiptavini sina danaegda, ber meira ur
bytum fjarhagslega en 6nnur fyrirtaeki (Anderson og Mittal, 2000; Gupta og Zeithaml,
2006; Lee, Hsiao og Yang, 2010). Avinningur pess ad halda vidskiptavinum anaegdum
eetti pvi ad vera augljds.

Anagju og/eda 6anaegju hefur verid lyst sem mati vidskiptavina & geedum véru eda
bjénustu eftir kaup (Oliver, 1993). HUn byggir & fyrirfram akvednum vaentingum
vidskiptavinarins, en paer annad hvort standast eda standast ekki (Kotler og Keller, 2006;
Zeithaml, Berry og Parasuraman, 1996). Fornell (1992) skilgreindi anzegju sem
uppsafnad vidhorf byggt a fyrri kaupum. Pvi ma sja ad dnaegja getur baedi falid i sér mat
vidskiptavinarins a einstaka kaupum (e. transaction-specific) sem og uppsafnada reynslu
af fyrri kaupum (e. cumulative), p.e. hann getur verid éanaegdur med kaupin i eitt skipti
en pratt fyrir pad verid anaegdur med vidskipti sin vid fyrirtaekid pegar a heildina er litid.

Anzgja er tilfinning sem haegt er ad meta beint, en hin er medvitad mat eda
vitsmunalegur domur um ad varan efa pjonustan hafi leyst verk sitt af hendi
hlutfallslega vel eda illa auk pess sem hun er mat a pvi hversu nytsamleg varan eda

bjénustan er. Maling a anaegju byggir a pvi hversu vel fyrirteekinu tekst ad uppfylla
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vaentingar vidskiptavinarins, en hdn er mat hans a pvi hvernig frammistadan er midad
vid pad sem hann bjost vid ad fa (Tse og Wilton, 1988). bvi ma segja ad anazegja
vidskiptavina sé stig peirrar anzegju eda vonbrigda sem urdu til vid samanburdinn.
Mikilveegt er ad fyrirtaeki maeli danaegju vidskiptavina sinna reglulega pvi hun getur gefid
god fyrirheit um arangur. Til pess ad haegt sé ad auka anaegju vidskiptavina, parf ad bera
kennsl & parfir peirra og uppfylla peer. bvi er mikilveegt ad skilja veentingar
vidskiptavinarins til fyrirtaekisins, vérunnar eda starfsmanna pess, en maeta parf pessum
vaentingum 3 undan samkeppnisadilum og baeta ur veikleikum med reglulegu mati a

anaegju vidskiptavinanna og pannig vinna traust og tryggd peirra (Wu og Tseng, 2015).

Nylega hafa komid fram i umraedunni rok um ad anaegja vidskiptavina sé dlik eftir pvi
hvort horft er 3 dnaegju med apreifanlega véru eda dapreifanlega pjénustuupplifun.
Astaedan tengist pvi ad pjonusta er i edli sinu 6apreifanleg og 6varanleg dsamt pvi sem
erfitt er ad adgreina framleidslu og neyslu hennar. bvi 4 anaegja med pjonustu rot sina i
00rum pattum en dnaegja med vorur (Veloutsou, Gilbert, Moutinho og Good, 2005).
Anaegja med vérur snyst yfirleitt um vérurnar sjalfar og hvort paer virki eins og til er
®tlast, en anaegja med pjonustu a rét sina baedi i notagildi og taeknilegum pattum, svo
sem apreifanlegum og dapreifanlegum (Gronroos, 1984), en verid er ad tulka skynjada

frammistodu (Nicholls, Gilbert og Roslow, 1998).

Eins og adur sagdi eru anaegdir vidskiptavinir grundvollurinn ad velgengni fyrirtaekja
(Drucker, 1958). Anaegja ein og sér naegir pbd ekki pvi vidskiptavinir purfa einnig ad
mynda tryggd vid fyrirtaekid (Curasi og Kennedy, 2002; Keiningham, Aksoy, Cooil og
Andreassen, 2008). Rannsdknir hafa leitt i ljos ad jakveett samband er & milli anaegju
vidskiptavina og skuldbindingar (Hennig-Thurau, 2004; Larry og Hazer, 1986; Morgan og
Hunt, 1994), en skuldbinding er einn pattur tryggdar. | rannséknum hefur einnig verid
synt fram a ad dnaegja er forsenda tryggdar (Anderson, Fornell og Lehman, 1994; Oliver,
1999) og par ad auki hefur komid fram ad aukin anaegja vidskiptavina eykur likurnar &

endurkaupum og par med tryggd (Curasi og Kennedy, 2002; Fornell, 1992).
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5 Skuldbinding

Rannsoknir hafa leitt i ljos ad fimmfalt dyrara er ad na i nyjan vidskiptavin en ad halda i
gamlan (Hart, Heskett og Sasser, 1990; Reichheld og Sasser, 1990), en audveldara og
odyrara er ad uppfylla parfir tryggra vidskiptavina en ad afla nyrra (Grénroos, 1990;
Keller, Apéria og Georgson, 2008). Med tryggum vidskiptavinum geta fyrirtaeki aukid
hagnad sinn, medal annars vegna pess ad tryggir vidskiptavinir eru sidur vidkvaemir fyrir
verdum (Tu, Lin og Hsu, 2013) og verdbreytingum, peir kaupa oftar, eru viljugri til ad
prufa adrar vorur og pjonustu sem fyrirtaekid hefur upp a ad bjéda og faera fyrirtaekinu
oft nyja vidskiptavini (Reichheld og Sasser, 1990). Vidfangsefni fimmta kafla er hugtakid

skuldbinding (e. customer commitment), en skuldbinding er einn pattur tryggdar.

5.1 Tryggo

Tryggd (e. customer loyalty) hefur verid tulkud sem samband milli vidhorfs til og
endurtekinna kaupa a tiltekinni voru eda pjénustu eda af tilteknu fyrirtaeki eda
bjénustuadila (Bennett og Bove, 2002). begar reett er um tryggd er att vid mikla og
stadfasta skuldbindingu til ad velja endurtekid tiltekna voru eda pjénustu og yta pannig
undir endurtekin kaup & sama vorumerkinu jafnvel p6 ad adstedur og ahrif
markadsstarfs gaetu breytt kauphegdun neytandans (Oliver, 1999). Vidskiptavinir purfa
ad kaupa endurtekid af sama fyrirtaekinu, hafa vinsamlegt vidhorf til pess og vera fusir til

a0 tala jdkvaett um pad til ad teljast tryggir (Curasi og Kennedy, 2002).

Tryggd er tviskipt. Annars vegar er um ad raeda hegdunartryggd (e. behavioral
loyalty) sem felur i sér hversu oft vidskiptavinur kaupir véruna eda pjénustuna og hversu
mikid hann kaupir. Horft er til fortidar en ekki til framtidar, en ekki er haegt ad segja til
um hversu vidkvemur einstaklingur er fyrir verdbreytingum, hvernig hann talar um
voruna eda hvort hann kvartar ef pjénustan uppfyllir ekki vaentingar hans (Zins, 2001).
Med pvi ad horfa einungis til hegdunartryggdar er pvi haetta 4 ad sénn tryggd sé ofmetin
(Zins, 2001). Hins vegar er um ad raeda vidhorfstryggd (e. attitudinal loyalty) sem felur i
sér ad vidskiptavinurinn a i vidskiptum vid fyrirtaekid og litur ekki stanslaust i kringum sig

til ad kanna hvort samkeppnisadilar bjédi betur (Keller o.fl., 2008). Skipting pessi synir
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ad ekki er jafnadarmerki & milli endurtekinna kaupa og tryggdar (Curasi og Kennedy,
2002), en eftirséknarverdast er ad neytendur endurtaki kaup & dkvednu vérumerki, hafi
jakveett vidhorf til pess og sjdi ekki astaedu til pess ad leita til annarra fyrirtaekja (Curasi

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

5.2 Skuldbinding

Day (1969) kynnti hugtakid skuldbindingu til sogunnar i freedilega umfjollun um tryggd,
en skuldbinding til vorumerkis er talin naudsynleg vié ad byggja upp tryggd (Morgan og
Hunt, 1994). Hugtakid var fyrst tekid upp af freediménnum pegar skodud voru vidtaekari

ahrif tryggdar i samanburdi vid anaegju (Johnson, Andreessen, Lervik og Cha, 2001).

Skuldbinding er svipud vidhorfstryggd, en hun hefur verid utskyrd sem varanlegur vilji
til ad vidhalda gédu sambandi (Gounaris, 2005; Moorman, Zaltman og Desphandé,
1992; Morgan og Hunt, 1994). R6t skuldbindingarinnar er férn eda moguleikinn 4 férn
sem adilar standa frammi fyrir ef sambandid endar (Anderson og Weitz, 1992). Gruen
(1995) skilgreindi skuldbindingu sem langtima afstédu og porf kaupanda til ad eiga i
langtimasambandi vid seljanda. Garbarino og Johnson (1999) lystu skuldbindingu sem
mikilveegum [id i drangursriku vidskiptasambandi par sem pad ytir undir ad leyst sé ur

0anaegju og hjalpar til vid ad byggja upp langtimasamband milli adila.

5.2.1 Tvezer gerdir skuldbindingar

Skuldbindingu ma flokka i tveer gerdir, pad er tilfinningalega skuldbindingu (e. affective
commitment) og fjarhagslega skuldbindingu (e. calculative or continuance commitment)
(Allen og Meyer, 1990). Hvor gerd fyrir sig hefur dlikan addraganda, inntak og
afleidingar (Zins, 2001).

Pegar um tilfinningalega skuldbindingu er ad rada tengjast vidskiptavinirnir
fyrirteekinu @ huglaegan hatt. Eftir pvi sem vidskiptavinirnir treysta fyrirtaekinu betur, pvi
jakveedari og sterkari tengingu fa peir vid pad og eru par af leidandi viljugri til ad halda i
tengslin og fjarfesta i peim til lengri tima (Gounaris, 2005). Slik skuldbinding gerir
vidskiptavini anaegdari auk pess sem peir telja sig taka minni dhaettu med vidskiptum
sinum. Fyrri reynsla vidskiptavina af fyrirteekinu hefur ahrif og pvi skiptir mali ad oll
reynsla sé jakveed (Johnson, Sivadas og Garbarino, 2008). Ef svo er skipta fjarhagslegar

akvardanir eins og verdbreytingar minna mali fyrir vidskiptavini og peir eru dliklegri til
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ad feera vidskipti sin. Fullerton (2003) og Rhoades, Eisenberger og Armeli (2001)
skilgreina tilfinningalega skuldbindingu sem poérf neytandans til ad tilheyra og vera

patttakandi i ath6fnum fyrirtaekisins og er pad i ett vid tilfinningasamband.

Pegar um fjarhagslega skuldbindingu er ad reeda versla vidskiptavinir einungis vid
fyrirtaekid af pvi ad pad er 6dyrara eda vegna pess ad skiptikostnadur er of har fjarhags-
eda félagslega, svo sem ef samkeppnisadilar bjéda ekki sama avinning eda ef
vidskiptavinurinn hefur skrifad undir einhverskonar samning sem hindrar hann i ad
skipta (Fullerton, 2005). bvi ma segja ad peir séu pvingadir til ad halda tryggd sinni vid
fyrirtaekid (De Ruyter, Wetzels og Bloemer, 1998). Vid fjarhagslega skuldbindingu er
vidskiptavinurinn oliklegri til ad vilja halda sambandinu eda fjarfesta i pvi. bar af leidandi
attu fyrirteeki ad leggja meiri dherslu 4 tilfinningalega skuldbindingu (Gounaris, 2005).

Tilfinningar eins og tryggd og samsdmun (tilfinningaleg skuldbinding) eru mjog dlikar
tilfinningunni um ad vera hadur 66rum eda geta ekki farid (fjarhagsleg skuldbinding). P6
svo ad pessar tveer gerdir skuldbindinga séu mjog olikar eru paer pd ekki
6samrymanlegar (Allen og Meyer, 1990). Vidskiptasamband geeti verid byggt & annad
hvort tilfinningalegri- eda fjarhagslegri skuldbindingu, badum gerdum skuldbindingar,

eda ef sambandid er mjog veikt, & hvorugri gerd skuldbindingar (Fullerton, 2003).
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6 Adferdafraedi

Megin markmid rannséknarinnar er ad kanna hvort upplifanir hafi ahrif a3 anaegju og
skuldbindingu  neytenda, en athugad er hvort allar fimm  viddir
upplifunarmarkadssetningar hafi ahrif. Ad auki er rannsakad hvort dnaegja vidskiptavina
sé astaeda jakvaedrar fylgni milli upplifunarmarkadssetningar og skuldbindingar og syni
pbar med orsakasamband pessara tveggja patta. betta er gert med pvi ad skoda tengsl
upplifunarmarkadssetningar (frumbreyta) vid skuldbindingu (fylgibreyta) med anaegju
sem midlunarbreytu (Baron og Kenny, 1986). AJ lokum er skodad hvort
upplifunarpjénusta hafi jakvaedari ahrif @ anaegju og skuldbindingu en hefdbundin

bjénusta. A mynd 3 md sja myndraena framsetningu & rannséknarsnidinu.

Upplifunarmarkadssetning Anzegja
1.  Skilningarvit
2. Tilfinning
3. Hugsun l
4.  Athofn
5.  Tengsl
Skuldbinding

Mynd 3: Rannséknarsnid.
Leitast verdur vid ad fa svor vid fjérum rannsdknarspurningum:
1. Hafa fimm viddir upplifunarmarkadssetningar; skilningarvit, tilfinning,
hugsun, athéfn og tengsl dhrif ¢ dnaegju vidskiptavina?
2. Hafa fimm viddir upplifunarmarkadssetningar; skilningarvit, tilfinning,
hugsun, athéfn og tengsl dhrif @ skuldbindingu vidskiptavina?
3. Hefur upplifunarpjonusta jakvaedari dhrif ¢ dnaegju en hefdbundin pjonusta?

4. Hefur upplifunarpjonusta jdkvaedari ahrif @ skuldbindingu en hefdbundin

pjonusta?

Hér & eftir verdur greint fra peirri adferdafraedi sem notud var vid rannséknina, p.e.
patttakendum er lyst, sagt er fra maeliteekinu sem notast var vid og greint er fra pvi

hvernig stadid var ad framkvaemd og greiningu gagna.
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6.1 batttakendur

bydi rannsdéknarinnar var skilgreint sem almenningur & Islandi. Notast var vid rafraent
hentugleikadrtak, en spurningalistanum var dreift med hjalp Facebook og tdlvupdsts.
Vinir og vandamenn voru auk pess bednir um ad deila spurningalistanum afram. Urtakid

var valid vegna pess hve paegilegt er ad fa géda svorun tiltolulega fyrirhafnarlaust.

patttakendur purftu ad hafa farid i gegnum allan spurningalistann til ad svor teldust
gild, p.e. peir purftu ad hafa svarad ad minnsta kosti einni spurningu tengdri viddunum
fimm dsamt pvi ad svara i minnsta lagi einni spurningu um skuldbindingu og anaegju til
ad svor peirra teldust med. Alls barust 409 gild svor. Annar hluti patttakendanna las
daemisdgu 2 um hefdbundna pjonustu (174 svor) & medan hinn hlutinn (235 svor) fékk

daemiségu 1 um pjonustu byggda 4 upplifunum.

Pegar bakgrunnur peirra sem lasu deemiségu um hefdbundna pjonustu er skodadur
sést ad meirihluti patttakendanna var kvenkyns eda 66,9% og voru flestir patttakendur a
aldrinum 26-35 ara. Meirihluti patttakendanna hefur lokid einhverskonar haskdlanami,
en 40,5% hefur lokid framhaldsnami og 25,0% patttakenda hefur lokid grunnnami vid
haskdla. Nanari skiptingu a patttakendum eftir kyni, aldri og haesta menntunarstigi ma

sja i toflu 1.

Tafla 1: Bakgrunnsbreyturnar kyn, aldur og menntun (hefdbundin pjonusta).

Kyn Aldur Menntun

Karl 33,1% 20 éra eda yngri 7,6% Grunnskélaprof 8,9%

Kona 66,9% 21 til 25 éra 5,9% Studentsprof 13,7%
26 til 30 4ra 21,2% Grunnnam vid haskdla 25.0%
31til 35 ara 17,6% Framhaldsnam vid haskéla 40,5%
36 til 40 4ra 11,2% Doktorsndm vid haskdla 1,2%
41 til 45 éra 7,6% 18n- eda verknam 6,0%
46 til 50 ara 5,9% Annad 4,8%
51 til 55 4ra 5,3%
56 til 60 ara 10,6%
61 til 65 ara 5,9%
66 4ra eda eldri 1,2%

Pegar bakgrunnur peirra sem lasu demisdégu um upplifunarpjénustu er skodadur
kemur i ljos ad staerstur hluti patttakendanna voru konur eda 72,2% og voru flestir
patttakendur a aldrinum 26-35 ara. Meirihluti patttakendanna hefur lokid einhverskonar

haskélanami, en 37,4% hefur lokid framhaldsndmi og 27,4% patttakenda hefur lokid
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grunnnami vid hdaskola. Nanari skiptingu a patttakendum eftir kyni, aldri og haesta

menntunarstigi ma sja i toflu 2.

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

Kyn Aldur Menntun

Karl 27,8% 20 ara eda yngri 8,3% Grunnskdlaprof 7,4%

Kona 72,2%  21til 25 éra 10,9% studentsprof 14,3%
26 til 30 4ra 21,3% Grunnnam vid haskéla 27,4%
31til 35 4ra 13,9% Framhaldsnam vid haskdla 37,4%
36 til 40 ara 7,4% Doktorsnam vid haskdla 1,3%
41 til 45 ara 7,8% 18n- eda verknam 6,1%
46 til 50 4ra 6,5% Annad 6.1%
51 til 55 4ra 10,9%
56 til 60 ara 7,8%
61 til 65 ara 3,5%
66 ara eda eldri 1,7%

Pegar bakgrunnur patttakenda sem lasu daemiségu um hefdbundna pjénustu er

skodadur Ut fra hjluskaparstodu ma sja ad flestir eru giftir, kvaentir eda i stadfestri

samvist eda sambud, samtals 56,5%. ba eiga 71,2% patttakenda bdrn. Nanari skiptingu

ma sja i toflu 3.

Tafla 3: Bakgrunnsbreyturnar hjuskaparstada og barneignir (hefébundin pjénusta).

Hjuskaparstada Barn
Einhleyp(ur) 21.2% J3 71,2%
i sambandi 20,6% Nei 28,8%
Gift, kvaentur, i stadfestri samvist eda sambud 56,5%

1,8%

Ekkja eda ekkill

Pegar bakgrunnur patttakenda sem lasu daemiségu um upplifunarpjénustu er

skodadur ut fra hjuskaparstodu ma einnig sja ad langflestir eru giftir, kveentir eda i

stadfestri samvist eda sambud, samtals 56,3%. ba eiga 66,7% patttakenda bérn. Nanari

skiptingu ma sja i toflu 4.

Tafla 4: Bakgrunnsbreyturnar hjuskaparstada og barneignir (upplifunarpjonusta).

Hjuskaparstada Barn
Einhleyp(ur) 24.9% J3 66,7%
i sambandi 17,9% Neij 33,3%
Gift, kvaentur, i stadfestri samvist eda sambud 56,3%

0,9%

Ekkja eda ekkill
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patttakendur voru einnig spurdir hversu oft peir fara Ut ad borda ad medaltali (a
veitingastadi en ekki skyndibitastadi). Hja badum hépum fara flestir sjaldnar en einu
sinni i manudi Ut ad borda eda um 44,7% beirra sem lasu deemiségu um hefdbundna
bjonustu og 47,4% peirra sem lasu daemisdgu um upplifunarpjénustu. Nanari skiptingu

ma skoda i toflu 5.

Tafla 5: Bakgrunnsbreytan hversu oft ut ad borda.

Hversu oft ut ad borda Hefdbundin pjonusta Upplifunarpjonusta
Sjaldnar en 1 sinni i manudi 44,7% 47,4%
1-2 sinnum i manudi 31,2% 32,2%
3-4 sinnum i manudi 14,7% 11,3%
5 sinnum i manudi eda oftar 9,4% 9,1%

6.2 Meelitekio
Framkvaemd var megindleg rannsdkn i formi spurningakdnnunar, en spurningalistann
ma sja i vidauka. Spurningakénnunin var a rafreenu formi og voru allar spurningarnar

valfrjalsar.

Spurningalistinn var fjorskiptur. Eftir ad patttakendur hofou lesid stutta kynningu a
rannsoékninni fengu peir ad sja litla deemiségu (e. scenario description). Questionpro
skipti patttakendum handahofskennt i tvo hdpa, en rannsdknin byggdi ad hluta til a
samanburdi hopanna tveggja. Annar hluti svarendanna fékk ségu um vel heppnada,
hefdbundna pjonustu (demisaga 2), en an upplifunar & medan hinn hlutinn fékk
daemisogu um vel heppnada pjonustu sem byggir a upplifunum (deemisaga 1).

Daemisdgurnar ma sja fremst i spurningalistanum sem finna ma i vidauka.

Vid gerd spurninga i 6drum og pridja hluta var studst vid meeliteeki priggja rannsdékna,
b.e. rannsékn Alkilani, Ling og Abzakh fra arinu 2013, rannsdékn Chang og Chieng fra
2006 og rannsékn Maghnati, Ling og Nasermoadeli sem var birt arid 2012. |
rannsoknunum premur var maelt at fra fimm viddum upplifunar.

Annar hlutinn sneri ad viddunum fimm, skilningarviti, tilfinningu, hugsun, athofn og
tengslum (Schmitt, 1999a). pbrjar til fimm fullyrdingar tengdust hverri vidd fyrir sig (sja
toflu 6). Svarkostir voru a fimm punkta Likert skala par sem 1 tdknadi mjog 6sammala en

5 stdd fyrir mjog sammala.
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Tafla 6: Fullyrdingar tengdar viddunum fimm.

Skilningarvit

Veitingastadurinn er adladandi

Veitingastadurinn er framandi

Veitingastadurinn er spennandi

Veitingastadurinn hofdar til skynfaera minna (t.d. bragd, heyrn, lykt, sjon, snerting)
pad er ahugavert ad smakka matinn a veitingastadnum

Tilfinning

Mér lidur vel a veitingastadnum

Andrumsloftid 4 veitingastadnum kemur mér i gott skap
Veitingastadurinn hefur ahrif a tilfinningar minar
Starfsfolkid laetur mér lida eins og ég sé sérstakur/sérstok

Hugsun

Veitingastadurinn eykur pekkingu mina 4 mat og matargerd
Veitingastadurinn ytir undir ad ég hugsi um mat a skapandi hatt
Veitingastadurinn ytir undir dhuga minn @ mat

Athéfn

Veitingastadurinn faer mig til ad vilja taka patt i peim ath6fnum sem par eru settar 4 svid

Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um lifsstil minn
Veitingastadurinn ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti

Tengsl

Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um samskipti min vid annad félk
A pessum veitingastad get ég tengst 6dru folki
Veitingastadurinn styrkir tengsl min vid annad félk

Pridji hluti sneri ad anaegju og skuldbindingu. bPar voru prjar fullyrdingar sem attu ad
mala dnaegju og sex fullyrdingar sem attu ad maela skuldbindingu. Svarkostir voru a
fimm punkta Likert skala par sem 1 tdknadi mjog ésammala en 5 var mjog sammala.

Fullyr@ingarnar ma sja i toflu 7.

Tafla 7: Fullyrdingar tengdar anaegju og skuldbindingu.

Anaegja

Eg er 4naegd(ur) med veitingastadinn

Eg er anaegd(ur) med val mitt 4 veitingastad

Eg er anaegd(ur) med dkvérdun mina um ad heimsaekja veitingastadinn
Skuldbinding

Eg vel bennan veitingastad fram yfir adra veitingastadi

Eg mun heimsaekja veitingastadinn aftur sidar

Eg mun koma aftur & veitingastadinn pratt fyrir ad adrir veitingastadir bjédi laegra verd
Eg saekist eftir samskiptum vid veitingastadinn { framtidinni

Eg mun maela med veitingastadnum vid annad félk

Eg mun segja fjolskyldu og vinum fra veitingastadnum
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Fjordi hluti innihélt sex bakgrunnsbreytur par sem spurt var hversu oft viokomandi
fer at ad borda ad medaltali auk pess sem spurt var um kyn, aldur, menntun,

hjuskaparstodu og hvort ad vidkomandi eigi barn.

6.3 Framkvaemd og greining gagna

Spurningalistinn var settur upp a vefsidunni www.questionpro.com. Forpréfun for fram
dagana 29. og 30. juli 2015. Athugad var hvort 6ll atridi spurningalistans vaeru skyr og
greinileg og hvort patttakendur attu i einhverjum vandraedum med ad ljika vid hann an
utanadkomandi adstodar. Préfunin fér pannig fram ad spurningalistinn var lagdur fyrir
fjora dlikra einstaklinga, med élikan bakgrunn og af misjofnum aldri og kyni. Eftir ad peir
hofou svarad reeddi rannsakandi vid patttakendur til ad sja hvort eitthvad maetti vera

skyrara eda betur ordad i kdnnuninni, en svo reyndist ekki vera.

Seinnipart dags pann 30. juli 2015 var kdnnunin sett i loftid og henni deilt a
Facebooksidu rannsakanda. Vinir og attingjar toku virkan patt i ad deila rannsdkninni
med sinum Facebook vinum. Einnig var kénnuninni deilt i nokkrum Facebookhdépum.

K&nnunin var opin i alls sextan daga, eda fra 30. juli til 14. agust.

Forritin Excel og SPSS voru notud vid drvinnslu rannséknarinnar.
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7 Nidurstodur

Hér a eftir kemur itarleg lysing @ tolfraedilegri urvinnslu rannsoknarinnar. Fyrri hluti

kaflans fer i lysandi tolfraedi og seinni hlutinn i alyktunartolfraedi.

7.1 Lysandi tolfraedi

Til ad svara fyrstu tveimur rannséknarspurningunum var adeins unnid med svor peirra
sem lesid hofdu daemiségu um upplifunarpjénustu. [ téflu 8 ma sja fiélda, medalgildi og
stadalfravik fyrir allar fullyrdingar tengdar viddunum fimm. Adeins fullyrdingin
»Veitingastadurinn feer mig til ad hugsa um lifsstil minn“ var med medaltal laegra en 3,
eda medaltalid 2,80 en pad merkir ad patttakendur voru almennt frekar dsammala

fullyrdingunni.

Tafla 8: Lysandi tolfraedi: Fullyrdingar tengdar viddunum fimm (upplifunarpjénusta).

Fullyrding N M sf

Veitingastadurinn er adladandi 232 4,17 0,968
Veitingastadurinn er framandi 233 4,17 0,864
Veitingastadurinn er spennandi 231 4,39 0,799
Veitingastadurinn hofdar til skynfaera minna (t.d. bragd, heyrn, lykt, sjén, snerting) 228 4,36 0,765
bad er ahugavert ad smakka matinn a veitingastadnum 228 4,43 0,756
Mér lidur vel a veitingastadnum 229 4,03 0,927
Andrumsloftid a veitingastadnum kemur mér i gott skap 230 4,17 0,883
Veitingastadurinn hefur ahrif 4 tilfinningar minar 230 3,87 0,892
Starfsfélkid laetur mér lida eins og ég sé sérstakur/sérstok 226 3,89 0,934
Veitingastadurinn eykur pekkingu mina 4 mat og matargerd 229 3,93 0,896
Veitingastadurinn ytir undir ad ég hugsi um mat 4 skapandi hatt 231 3,71 0,907
Veitingastadurinn ytir undir ahuga minn a@ mat 225 3,77 0,926
Veitingastadurinn faer mig til ad vilja taka patt i peim ath6fnum sem par eru settar a svid 231 3,49 0,986
Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um lifsstil minn 230 2,80 0,907
Veitingastadurinn ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti 231 3,77 0,953
Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um samskipti min vid annad félk 228 3,09 0,973
Eftir A pessum veitingastad get ég tengst 68ru folki 231 3,46 0,945
Veitingastadurinn styrkir tengsl min vid annad folk 232 3,35 0,870

Til ad svara rannséknarspurningu 3 og 4 var notast vid svér allra patttakenda. [ téflu 9
ma sja fjolda svara, medalgildi og stadalfravik fyrir allar fullyrdingar tengdar dnaegju og
skuldbindingu hja peim sem fengu deemisdgu um upplifunarpjonustu. Ad auki ma sja
somu tolur fyrir breyturnar anaegju og skuldbindingu, en breytan anaegja er samsett ur
anaegjufullyrdingunum premur (Chronbach's Alpha 0,962) og breytan skuldbinding er
samsett Ur skuldbindingafullyrdingunum sex (Chronbach's Alpha 0,915). Allar
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fullyrdingar tengdar anzegju hafa medaltal @ bilinu 4,20 til 4,27 og allar fullyrdingar
tengdar skuldbindingu maelast a bilinu 3,56 til 4,41. batttakendur voru pvi flestir frekar

sammala eda mjog sammala fullyrdingunum.

Tafla 9: Lysandi tolfraedi: Fullyrdingar tengdar anaegju og skuldbindingu (upplifunarpjénusta).

Fullyrding N M sf
Eg er 4naegd(ur) med veitingastadinn 231 4,20 0,799
Eg er d4naegd(ur) med val mitt 4 veitingastad 229 4,25 0,815
Eg er d4naegd(ur) med akvordun mina um ad heimsaekja 230 4,27 0,812
veitingastadinn

Anagja 232 4,24 0,781
Eg vel pennan veitingastad fram yfir adra veitingastadi 227 3,63 0,925
Eg mun heimsaekja veitingastadinn aftur sidar 230 4,01 0,838
Eg mun koma aftur & veitingastadinn pratt fyrir ad adrir 232 3,71 0,867
veitingastadir bjodi laegra verd

Eg saekist eftir samskiptum vid veitingastadinn | 226 3,56 0,873
framtidinni

Eg mun maela med veitingastadnum vid annad félk 231 4,25 0,817
Eg mun segja fj6lskyldu og vinum fra veitingastadnum 232 4,41 0,745
Skuldbinding 233 3,93 0,717

| toflu 10 ma sja fidlda svara, medalgildi og stadalfravik fyrir allar fullyrdingar tengdar
anagju og skuldbindingu hja peim sem fengu deemiségu um hefdbundna pjdénustu.
Aftur ma sja somu toélur fyrir samsettu breyturnar anzegju og skuldbindingu. Allar
fullyrdingar tengdar anzegju hafa medaltal @ bilinu 4,37 til 4,42 og allar fullyrdingar
tengdar skuldbindingu maelast vel yfir gildinu 3,50 og voru patttakendur pvi flestir frekar

sammala eda mjog sammala fullyrdingunum.
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Tafla 10: Lysandi tolfraedi: Fullyrdingar tengdar anaegju og skuldbindingu (hefdbundin pjénusta).

Fullyrding N M sf
Eg er dnaegd(ur) med veitingastadinn 174 4,37 0,700
Eg er 4naegd(ur) med val mitt 4 veitingastad 172 4,42 0,667
Eg er d4naegd(ur) med akvordun mina um ad heimsaekja 171 4,39 0,697
veitingastadinn

Anaegja 174 4,40 0,661
Eg vel pennan veitingastad fram yfir adra veitingastadi 174 3,84 0,904
Eg mun heimsaekja veitingastadinn aftur sidar 173 4,27 0,724
Eg mun koma aftur & veitingastadinn pratt fyrir ad adrir 173 4,00 0,755
veitingastadir bjodi laegra verd

Eg saekist eftir samskiptum vid veitingastadinn i 170 3,74 0,879
framtidinni

Eg mun maela med veitingastadnum vid annad félk 172 4,36 0,716
Eg mun segja fjdlskyldu og vinum fra veitingastadnum 170 4,43 0,687
Skuldbinding 174 4,11 0,636

7.2 Alyktunartolfraedi

Til pess ad svara fyrstu tveimur rannséknarspurningunum, var eins og adur kom fram,
eingdngu unnid med svor peirra sem hofdu fengid deemisdgu um pjénustu byggda a
upplifunum. Framkvaemd var pattagreining (e. principal component analysis) & allar
viddarfullyrdingarnar med hornréttum snuningi (e. varimax orthogonal rotation) til ad
sjd a4 hve marga peetti gognin hladast og hvada fullyrdingar hladast a hvern patt.
Strangar krofur voru settar um hledslu en dkvedid var ad ldgmarkshledsla pyrfti ad vera
0,6 og krosshledsla skilgreind sem hledsla yfir 0,6 & tveimur eda fleiri viddum.
Krosshledsla var ekki til stadar en tvaer fullyrdingar voru teknar ut vegna lagrar hledslu
(<0,6): ,Starfsfolkid leetur mér lida eins og ég sé sérstakur/sérstok” og
»Veitingastadurinn feer mig til ad vilja taka patt i peim athéfnum sem par eru settar a
svio“.

Kaiser-Meyer-Olkin prof stadfesti ad uartakid veeri naegjanlega stort fyrir
pattagreininguna (KMO = 0,897). Bartletts préfid (e. Bartlett's test of sphericity) var
marktaekt (x* (120) = 2077,944; p < 0.001) sem synir ad marktaek fylgni var milli breyta i
gagnasafninu. Fimm viddir komu fram i pattagreiningunni og utskyrdu paer 77,7% af
breytileika gagnasettsins. | t6flu 11 ma sja hledslu hverrar fullyrdingar & vidkomandi
vidd. Einnig ma sja innri areidanleika hverrar viddar sem maeldur var med Cronbach's
alpha. Allt yfir 0,7 pykir gott, en allt yfir 0,9 telst frabzert (Lance, Butts og Michels, 2006).

Heildar alphagildid er yfir 0,8 fyrir paettina skilningarvit, tilfinning, hugsun og athéfn og
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telst pad mjog gott. Alphagildid fyrir tengslaviddina er 0,621 sem er i leegra lagi, en pad
helgast liklega af pvi ad einungis tveer fullyrdingar tengjast viddinni. betta lofar p6 gédu

og pvi parf ad préa meeliteekid afram fyrir pessa vidd.

[ 1j6s kom ad fullyrdingin ,Veitingastadurinn er adladandi“, sem { rannséknum Alkilani
o.fl. (2013) tilheyrdi skilningarvitsviddinni, lendir & tilfinningaviddinni i pessum

nidurstodum (hl66 0,468 a skilningarvitsviddinni).

Tafla 11: Nidurstada pattagreiningar.

Skilningarvit Tilfinning  Hugsun Athofn Tengsl

Veitingastadurinn er framandi ,784

Veitingastadurinn er spennandi ,776

bad er dhugavert ad smakka matinn a veitingastadnum ,695

Veitingastadurinn hofdar til skynfaera minna (t.d. bragd, heyrn, lykt, sjon, snerting) ,673

Mér lidur vel a veitingastadnum ,859

Andrumsloftid a veitingastadnum kemur mér i gott skap ,818

Veitingastadurinn er adladandi ,672

Veitingastadurinn hefur ahrif a tilfinningar minar ,639

Veitingastadurinn ytir undir ad ég hugsi um mat & skapandi hatt ,814

Veitingastadurinn ytir undir ahuga minn 4 mat ,752

Veitingastadurinn eykur pekkingu mina & mat og matargerd ,726

Veitingastadurinn styrkir tengsl min vid annad folk ,891

A pessum veitingastad get ég tengst 63ru folki ,889
Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um samskipti min vid annad félk ,660
Veitingastadurinn feer mig til ad hugsa um lifsstil minn ,830
Veitingastadurinn ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti ,617
Innri dreidanleiki ,862 ,868 ,856 ,801 ,621

[ t6flu 12 ma sja svarfjolda, medaltal og stadalfravik fyrir sameinadar breytur hverrar
upplifunarviddar fyrir sig. Viddin skilningarvit hefur haesta medaltalid eda 4,30 og laegst

er medaltalid fyrir viddina tengsl eda 3,30.

Tafla 12: Lysandi tolfreedi: Sameinadar breytur viddanna (upplifunarpjénusta).

Fullyrding N M sf

Skilningarvit 235 4,30 0,678
Tilfinning 234 3,99 0,757
Hugsun 233 3,81 0,799
Athofn 234 3,36 0,748
Tengsl 233 3,30 0,791

7.2.1 Fimm viddir upplifunar, anzaegja og skuldbinding

Til ad svara pvi hvort allar fimm viddir upplifunarmarkadssetningar hafa ahrif a anaegju
vidskiptavina var framkvaeemd linuleg adhvarfsgreining (e. multiple regression analysis)
par sem hada breytan var nyja dnaegjubreytan sem samsett var Ur

anagjufullyrdingunum premur.
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Fyrst var kannad hvort gognin uppfylltu forsendur adhvarfsgreiningar, en athugun a
helstu forsendum gaf ekki til kynna ad alvarlegir misbrestir vaeru til stadar. Haesta Cooks
gildi var 0,289 sem pydir ad enginn fravillingur (e. outlier) var ad skekkja studlamat.
Laegsti VIF studull var 1,457 sem er ekki négu lagt til ad gefa til kynna alvarlegan
marglinuleika (Menard, 1995). Punktarit stadladra spagilda og stadladra leifalida benti
ekki til alvarlegar misdreifni. Durbin-Watson gildid var 1,976 sem gefur til kynna ad
engin sjalffylgni hafi verid. Skewness (-0,324) og Kurtosis (3,146) gildi fyrir leifalidi syndu

ekki alvarleg fravik fra normaldreifingu.

Skodud voru tengsl hverrar viddar fyrir sig vid anezegju, en nidurstédur
adhvarfsgreiningarinnar ma sja i toflu 13. Adhvarfsgreiningin leiddi i ljés ad heildarahrif
likansins voru marktaek (F(5, 225) = 87,288; p < 0,05) og ad dreifing patttanna skyrdi
samanlagt 66,0% af dreifingunni i anaegju. Viddirnar skilningarvit, tilfinning og hugsun
hafa ahrif &4 dnaegju vidskiptavina en ekki viddirnar tengsl og athofn. Skilningarvit og

tilfinning hafa jakveed ahrif, en viddin hugsun hefur neikvaed ahrif.

Tafla 13: Adhvarfsgreining: Anaegja.

Stadladir
Ostadladir hallastudlar | hallastudlar
B Stadalvilla B t
Fasti 0,380 0,208
Skilningarvit 0,399 0,070 0,348 t(225)=5,732; p < 0,05
Tilfinning 0,563 0,066 0,548 t(225) = 8,524; p < 0,05
Hugsun -0,131 0,058 -0,134 t(225(=-2,280; p < 0,05
Athofn 0,054 0,058 0,052 t(225)=0,934; p = 0,351
Tengsl 0,066 0,046 0,067 t(225)=1,429; p =0,154

a: Hada breytan: Anzegja.

Til ad svara pvi hvort allar fimm viddir upplifunarmarkadssetningar hafi ahrif a
skuldbindingu vidskiptavina var framkveemd linuleg adhvarfsgreining par sem hada
breytan var ny skuldbindingarbreyta sem samsett var ur skuldbindingarfullyrdingunum

sex.

Aftur var kannad hvort gognin uppfylltu forsendur adhvarfsgreiningar, en athugun a
helstu forsendum benti ekki til ad alvarlegir misbrestir vaeru til stadar. Haesta Cooks gildi
var 0,41 sem pydir ad enginn fravillingur var ad skekkja studlamat. Laegsti VIF studull var
1,457 sem er ekki ndégu lagt til ad gefa til kynna alvarlegan marglinuleika. Punktarit

stadladra spagilda og stadladra leifalida benti ekki til alvarlegrar misdreifni. Durbin-
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Watson gildid var 2,132 sem bendir til pess ad engin sjalffylgni hafi verid. Skewness (-
0,79) og Kurtosis gildi (2,159) fyrir leifalidi gafu ekki til kynna alvarleg fravik fra
normaldreifingu.

Nidurstodur greiningarinnar ma sja i téflu 14, en skodud voru tengsl hverrar viddar
fyrir sig vid skuldbindingu. Adhvarfsgreiningin leiddi i ljés ad heildarahrif likansins voru
marktaek (F(5, 225) = 81,725; p < 0,05) og dreifing patttanna skyrdi samanlagt 64,5% af
dreifingunni i skuldbindingu. Viddirnar skilningarvit, tilfinning og tengsl voru marktaekar

og hafa ahrif @ skuldbindingu en ekki viddirnar hugsun og athofn.

Tafla 14: Adhvarfsgreining: Skuldbinding.

Stadladir
Ostadladir hallastudlar| hallastudlar
B Stadalvilla B t

Fasti 0,385 0,196

Skilningarvit 0,225 0,065 0,214 t(225) = 3,450; p < 0,05

Tilfinning 0,477 0,062 0,505 t(225)=7,696; p < 0,05

Hugsun 0,000 0,054 0,000 t(225(=-0,006; p = 0,995
Athofn 0,051 0,054 0,054 t(225)=0,943; p = 0,347
Tengsl 0,155 0,043 0,171 t(225) = 3,563; p < 0,05

a: Hada breytan: Skuldbinding.

Pvi ma sja ad viddirnar skilningarvit og tilfinning hafa jakvaed ahrif baedi 3 anaegju og
skuldbindingu, hugsun hefur neikvaed ahrif @ danaegju og tengslaviddin hefur jakvaed ahrif

a skuldbindingu. Engin marktaek tengsl voru vid viddina athofn.

7.2.2 Anzegja sem midlunarbreyta

Kannad var hvort anzegja veeri &staeda jakveedrar fylgni milli upplifunar og
skuldbindingar. Buin var til ny breyta, upplifun sem samsett var dr éllum fullyrdingum
tengdum viddunum fimm (fullyrdingarnar ma sja i toflu 6). Cronbach's alpha gildi
upplifunarbreytunnar var 0,832. Til ad haegt veeri ad stadfesta hvort anaegja hefdi ahrif a
tengsl upplifunar og skuldbindingar purftu eftirfarandi fjérar forsendur ad vera til

stadar:

1. Frumbreytan purfti ad spa marktaekt fyrir um fylgibreytuna: Nidurstédur syndu

ad upplifun hefur marktaek ahrif a skuldbindingu.

2. Frumbreytan purfti ad spa marktaekt fyrir um midlunarbreytuna: Upplifun hefur

marktaek ahrif @ anaegju.
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3. Midlunarbreytan purfti ad spa marktaekt fyrir um fylgibreytuna: Anaegja hefur

marktaek ahrif a skuldbindingu.

4. Frumbreytan atti ekki ad spa fyrir um fylgibreytuna ef midlunarbreytan veeri
tekin og sett inn i jéfnuna: Ahrif upplifunar & skuldbindingu minnka pegar
anaegju er beett viod likanid. B gildid fyrir heildarupplifun er 0,311, en i lid eitt var
gildid 0,806 (sja toflu 15).

Allar forsendur voru uppfylltar og pvi eru midlunarahrifin stadfest.

Tafla 15: Anaegja sem midlunarbreyta.

Likan Frumbreytur Fylgibreyta B Stadalvilla Beta t P
1 Upplifun  Skuldbinding 0,806 0,042 0,692 19,315 0,000
2 Upplifun Anzegja 0,790 0,048 0,636 16,551 0,000
Upplifun o 0,311 0,038 0,267 8,224 0,000
3 , Skuldbinding
Anxgja 0,627 0,030 0,669 20,561 0,000

Par sem fylgnin minnkadi pegar danaegja var tekin og sett inn i j6fnuna og hudn hélt
samt marktaekni sinni er anaegja ad hluta til midlari (e. partial mediation) (Baron og

Kenny, 1986). bvi hefur upplifun ahrif 8 skuldbindingu ad hluta til i gegnum anaegju.

7.2.3 Samanburdur a upplifunarpjéonustu og hefdbundinni pjonustu

Rannsoknarspurningar prju og fjégur sneru ad pvi hvort munur veeri @ svérum hdpanna
tveggja sem annars vegar fengu daemiségu um hefdbundna pjénustu og sem hins vegar
fengu daemiségu um pjonustu sem byggd er 4 upplifunum. Medaltalid fyrir pjonustu
byggda a upplifunum var harra en fyrir venjulega pjénustu @ 6llum viddum nema
tilfinningaviddinni. Medaltalid fyrir tilfinningaviddina, anaegju og skuldbindingu var aftur
a moti haerra fyrir hefdbundna pjénustu. Samanburd a8 hépunum tveimur ma skoda i

toflu 16.
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Tafla 16: Munur milli hépanna tveggja.

Hefdbundin Upplifunar-

pjénusta pjénusta t-prof
Skilningarvit 4,09 4,31 t(406) = -3,074; p < 0,05
Tilfinning 4,24 4,06 t(406) = 2,557; p < 0,05
Hugsun 3,51 3,81 t(405) = -3,592; p < 0,05
Athofn 3,11 3,29 t(406) =-2,157; p < 0,05
Tengsl 3,18 3,40 t(405) = -2,594; p < 0,05
Anzgja 4,40 4,24 t(404) = 2,196; p < 0,05
Skuldbinding 4,11 3,93 t(405) = 2,551; p < 0,05

Upplifunarpjonusta hefur pvi ekki jakvaedari ahrif & anaegju og skuldbindingu en

hefdbundin pjonusta.
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8 Umraeda

Megin vidfangsefni pessarar rannsdknar er hugtakid upplifunarmarkadssetning, en
markmidid var ad kanna ahrif upplifunar & anaegju og skuldbindingu neytenda, p.e.
hvort allar fimm viddir upplifunarmarkadssetningar hafi ahrif anaegju og skuldbindingu
vidskiptavina. Einnig var kannad hvort upplifunarpjonusta hafi jakvaedari ahrif 4 anaegju

og skuldbindingu en hefdbundin pjénusta.

Helstu  nidurstédur voru paer ad ekki hafa allar fimm  viddir
upplifunarmarkadssetningar ahrif @ anzegju og skuldbindingu islenskra neytenda.
Viddirnar skilningarvit og tilfinning hafa jakveed ahrif baedi 4 dnaegju og skuldbindingu,
tengslaviddin hefur jakvaed ahrif einungis @ skuldbindingu og viddin hugsun hefur

neikvaed ahrif @ anaegju. Engin marktaek tengsl voru vid viddina athofn.

Fyrirtaeki & [slandi aettu par af leidandi ad leggja sérstaka aherslu & upplifanir sem
byggja & viddunum skilningarvit, tilfinning og tengsl. | rannséknum Alkilani og félaga fra
arinu 2013 kemur fram ad viddirnar skilningarvit og tilfinning hafa ahrif 4 anaegju en ekki
viddirnar hugsun, tengsl og athéfn. [ rannséknum Wu og Tseng (2015) kom aftur & méti
fram ad viddirnar skilningarvit, tilfinning og tengsl hafa ahrif & anaegju vidskiptavina. bvi
geetir akvedins ésamraemis pegar kemur ad ahrifum viddanna. Fram kom ad viddin
hugsun hefur neikvaed ahrif 4 anaegju og pvi telur héfundur ad sérstaklega purfi ad
vanda til verka pegar bua a til upplifanir sem eiga ad hofda til rokhugsunar og hugyvits

neytenda.

Rannsoknin leiddi einnig i 1jés ad a heildina litid hefur upplifunarmarkadssetning
jakveed ahrif & dnaegju vidskiptavina og er pad i samraemi vid rannsékn Brakus o.fl. fra
2009 og rannsokn Wu og Tseng fra 2015. Anaegja hefur aftur ahrif 4 skuldbindingu likt
og kom fram i rannsékn Alkilani o.fl. (2013). Ad auki kom fram ad upplifun hefur ahrif a
skuldbindingu ad hluta til i gegnum anaegju.

Pegar skodad var hvort munur veaeri @ dhrifum upplifunarpjénustu og hefdbundinnar
pbjonustu kom i ljos ad viddirnar skilningarvit, hugsun og tengsl komu sterkar at i
upplifunarpjénustu en viddin tilfinning, anaegja og skuldbinding komu sterkar at hja

hefdbundinni pjénustu. Nidurstédur benda pvi til pess ad upplifunarpjénusta hafi ekki
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jakveedari ahrif @ anaegju og skuldbindingu en hefdbundin pjénusta. Nidurstdédur eru
afar dhugaverdar, en midad vid paer er baedi anzegja og skuldbinding meiri i

hefdbundinni pjénustu.

Med upplifunarpjénustu er héfdad til skilningarvits, hugsunar og tengslamyndunar
neytandans og pannig er verdmaeti pjénustunnar aukid, en med pvi ad feera
vidskiptavininum einstaka upplifun getur fyrirtaekid mogulega rukkad haerra verd par
sem ekki er adeins verid ad greida fyrir pjonustuna heldur fyrir upplifun sem er sérstok
(Srinivasan og Srivastava, 2010). Aftur @ méti eru vidskiptavinirnir Sliklegri til ad vilja
endurtaka kaupin og til ad mala med veitingastadnum en pegar um hefébundna
pbjonustu er ad reeda og pvi veltir hofundur fyrir sér hvort hugsast geti ad
upplifunarmarkadssetning feli i sér 6parfa fyrirh6fn og kostnad fyrir fyrirtaeki pegar til

langs tima er litid.

8.1 Takmarkanir og tillogur ad frekari rannséknum

P svo ad rannsokn pessi geti veitt freedimonnum og sérfraedingum akvedna innsyn i
ahrif upplifana, ber ad horfa @ nidurstodur med nokkrar takmarkanir i huga. Ma par fyrst
nefna ad i pessari rannsékn var notast vid hentugleika- og snjéboltaurtak og pvi ma
axetla ad dkvedin skekkja sé i nidurstédum vegna urtaksvillu, en hun dregur ur

alhaefingargildi rannsdknarinnar.

Rannsokn pessi byggir 8 imyndudum adstaedum 3 veitingahusi og geeti pad einnig
haft ahrif & nidurstddur, en i fyrri rannséknum var um raunverulegar adstaedur ad reda,
pbar sem vidfangsefnid var samfélagsmidlar, farsimamarkadur og vefverslun.
patttakendum geeti hafa pott erfitt ad svara spurningum, til daemis vardandi pad hvort
veitingastadurinn sé adladandi, framandi og spennandi eda hvort starfsmenn
veitingastadarins lati vidkomandi lida eins og hann sé sérstakur par sem svorin byggdu a
lestri @ stuttri deemisoégu. Upplifun verdur til vid orvun, svo sem vid eftirtekt eda
patttoku i vidburdum (Schmitt, 1999b) og hun felur alltaf i sér dkvedna gagnvirkni (Li
o.fl., 2001) par sem einstaklingurinn er virkjadur & persénulegan hatt (Pine og Gilmore,
1998). bar af leidandi gaeti verid erfitt ad bua til upplifun fyrir patttakandann med

daemisogu einni.

Nidurstdodur rannsdéknarinnar eru ahugaverdar og vonast rannsakandi til pess ad

haegt verdi ad byggja & peim vid frekari rannséknir i ndnustu framtié. Ahugavert veeri ad
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taka fyrir raunveruleg deemi, til deemis i samvinnu vid islenskt fyrirtaeki eins og Blaa
Lénid, The color run eda Pjodhatid i Vestmannaeyjum, sem byggja starfsemi sina a
svidsettum upplifunum. Aframhaldandi rannséknir geetu reynst gagnlegar, bd

sérstaklega fyrir pau fyrirtaeki sem nyta eda hyggjast notfaera upplifanir i starfsemi sinni.
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Vidauki: Spurningalistinn
Gdédan dag

Spurningalisti pessi er hluti af lokaverkefni minu i meistarandami i markadsfreedum og
alpjédavidskiptum vid Haskdla [slands. Verkefnid snyr ad vidhorfi gagnvart upplifun a
veitingahusum. Eg vaeri einstaklega pakklat ef pu gaetir séd pér faert ad taka fra um pad
bil 5 mindtur til ad svara pessum spurningum. Svor verda ekki rakin til einstakra

patttakenda.

Kaer kvedja og fyrirfram pakkir,
Ellisif Sigurjonsdottir

els8@hi.is

Annar hluti svarendahépsins faer deemiségu 1 og hinn hlutinn feer daemisoégu 2.

Daemisaga 1:

Imyndadu pér eftirfarandi adstaedur.

PU heimsaekir huggulegt veitingahus dsamt bestu vinum pinum. Pjénninn tekur brosandi
a moti ykkur og bydur ykkur ad tylla ykkur vid barinn @ medan hann gerir bordid klart.
Stuttu sidar kemur hann til baka og segir ad nu sé sevintyrid ykkar ad hefjast. Bordid
ykkar er hatt barbord, pid sitjid asamt fleiri gestum veitingahussins og vid enda bordsins
stendur kokkurinn sem aetlar ad eldar matinn standandi vid bordid. bid fylgist med
honum matreida, hann sker nidur hrdefnid, kryddar og grillar og pid finnid ilminn af
matnum. A medan spjallar hann vid ykkur og segir & liflegan hatt fra matnum. Einnig
faid pid ad smakka ymsa smarétti & medan adalrétturinn er i vinnslu. Maturinn er
framandi og bragdgddur og pid hafid aldrei smakkad neitt i likingu vid petta. Pjonninn
dekrar vid ykkur og kemur reglulega med nyja og ferska drykki i skrautlegum glosum
fyrir hvern rétt. Bordfélagar ykkar eru hressir og skemmtilegir og mikid lif er a stadnum.
Umhverfid er fallegt, mikid hefur verid lagt i honnun og notalegt andrimsloft og

tonlistin er gripandi.

58



Daemisaga 2:

Imyndadu pér eftirfarandi adstaedur.

PuU heimsaekir huggulegt veitingahus dsamt bestu vinum pinum. Pjénninn tekur brosandi
a maoti ykkur og bydur ykkur ad tylla ykkur vid barinn @ medan hann gerir bordid klart.
Stuttu sidar kemur hann til baka og segir ad nu sé bordid tilbuid. Pid pantid mat af
matsedlinum, pjonninn svarar spurningum ykkar vardandi rétti a sedlinum og pjonustan
gengur vel fyrir sig. Pid faid braudkérfu 3 medan bedid er eftir matnum. Maturinn er
framandi og bragdgddur og pu hefur aldrei smakkad neitt i likingu vid petta. Mikid lif er
a stadnum og setid er a Ollum bordum. Umhverfid er fallegt, mikid hefur verid lagt i

hénnun og notalegt andrumsloft og tonlistin er gripandi.

1. hluti:

Eftir ad hafa lesid daemiséguna fra veitingastadnum, vinsamlegast taktu afstodu til
hversu sammala eda 6sammala pu ert eftirfarandi fullyrdingum (1 mjog 6sammala, 2
6sammala, 3 hvorki né, 4 sammala, 5 mjog sammala). Svaradu eins og pu telur best

eiga vid, pratt fyrir imyndadar adstaedur.

1. Veitingastadurinn er adladandi
2. Veitingastadurinn er framandi
3. Veitingastadurinn er spennandi

4. Veitingastadurinn hofdar til skynfaera minna (t.d. bragd, heyrn, lykt, sjon,

snerting)
5. Pad er dhugavert ad smakka matinn a veitingastadnum
6. Mér lidur vel 4 veitingastadnum
7. Andrumsloftid a veitingastadnum kemur mér i gott skap
8. Veitingastadurinn hefur ahrif a tilfinningar minar
9. Starfsfolkid laetur mér lida eins og ég sé sérstakur/sérstok
10. Veitingastadurinn eykur pekkingu mina @ mat og matargerd

11. Veitingastadurinn ytir undir ad ég hugsi um mat a skapandi hatt
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12. Veitingastadurinn ytir undir ahuga minn a mat

13. Veitingastadurinn faer mig til ad vilja taka patt i peim ath6fnum sem par eru

settar a svid
14. Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um lifsstil minn
15. Veitingastadurinn ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti
16. Veitingastadurinn faer mig til ad hugsa um samskipti min vid annad folk
17. A bessum veitingastad get ég tengst 68ru folki

18. Veitingastadurinn styrkir tengsl min vid annad folk

2. hluti

Eftir ad hafa lesid daemiséguna fra veitingastadnum, vinsamlegast taktu afstodu til
hversu sammala eda 6sammala pu ert eftirfarandi fullyrdingum (1 mjog 6sammala, 2
6sammala, 3 hvorki né, 4 sammala, 5 mjog sammala). Svaradu eins og pu telur best

eiga vid, pratt fyrir imyndadar adstaedur.

1. Eger dnaegd(ur) med veitingastadinn

2. Egerdnaegd(ur) med val mitt 4 veitingastad

3. Egerdnaegd(ur) med akvordun mina um ad heimsaekja veitingastadinn
4. Egvel pbennan veitingastad fram yfir adra veitingastadi

5. Eg mun heimsaekja veitingastadinn aftur sidar

6. Eg mun koma aftur & veitingastadinn pratt fyrir ad adrir veitingastadir bjédi

leegra verd
7. Eg sakist eftir samskiptum vid veitingastadinn i framtidinni
8. Eg mun maela med veitingastadnum vid annad félk

9. Eg mun segja fjdlskyldu og vinum fra veitingastadnum
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Bakgrunnsbreytur

1. Hversu oft ferd pu ut ad borda ad medaltali (p.e. a veitingastadi, ekki
skyndibitastadi)?
Sjaldnar en 1 sinni i manudi
1-2 sinnum i manudi
3-4 sinnum i manudi

5 sinnum i manudi eda oftar

2. Hvert er kyn pitt?
Karl

Kona

3. Hver er aldur pinn?
20 ara eda yngri
21 til 25 ara
26 til 30 ara
31til 35 3ara
36 til 40 ara
41 til 45 ara
46 til 50 ara
51 til 55 ara
56 til 60 ara
61 til 65 ara

66 ara eda eldri

4. Hvert er haesta menntunarstig sem pu hefur lokid?
Grunnskolaprof
Studentsprof
Grunnnam vid haskola
Framhaldsnam vid haskola
Doktorsnam vid haskola
I0n- eda verknam

Annad

61



5. Hver er hjuskaparstada pin?
Einhleyp(ur)
Gift, kveentur, i stadfestri samvist eda sambud
Ekkja eda ekkill
| sambandi
6. Att pu barn/bérn?
Ja

Nei
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