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Útdráttur	
  

	
  Viðskiptavinir	
  leita	
  ekki	
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  þjónustu	
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  að	
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  gildi,	
  heldur	
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  þá	
  vörumerki	
  sem	
  veitir	
  þeim	
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Meginviðfangsefni	
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   var	
  

að	
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   á	
   milli	
   vörumerkjaupplifunar	
   og	
   annars	
   vegar	
  

ánægju	
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  hins	
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  Enn	
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  var	
  rannsakað	
  hvort	
  allar	
  

fimm	
  víddir	
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   skynjun,	
   tilfinning,	
  hegðun,	
  skilvit	
  og	
   tengsl,	
   leiði	
   til	
  

ánægju	
   og	
   tryggðar	
   viðskiptavina.	
   Var	
   leitast	
   við	
   því	
   að	
   kanna	
  ofangreint	
   á	
   almennari	
  

grundvelli	
   en	
   áður	
   hefur	
   verið	
   gert,	
   með	
   því	
   að	
   rannsaka	
   ekki	
   ákveðinn	
   markað	
   eða	
  

einblína	
  á	
  tiltekið	
  vörumerki.	
  

Framkvæmd	
  var	
  meigindleg	
  rannsókn	
  þar	
  sem	
  398	
  þátttakendur	
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  rafrænum	
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   Helstu	
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   rannsóknarinnar	
   leiddu	
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   að	
   tengsl	
   væru	
   á	
   milli	
  

vörumerkjaupplifunar,	
  ánægju	
  og	
  tryggðar.	
  Jákvæð	
  vörumerkjaupplifun	
  leiði	
  til	
  aukinnar	
  

ánægju	
   og	
   tryggðar	
   viðskiptavina.	
   Það	
   undirstrikar	
   mikilvægi	
   þess	
   að	
   skapa	
   einstaka	
  

vörumerkjupplifun	
   fyrir	
   neytendur.	
   Niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   sýndu	
   aftur	
   á	
   móti	
  

fram	
  á	
  að	
  víddir	
  vörumerkjaupplifunar	
  leiða	
  ekki	
  allar	
  til	
  aukinnar	
  ánægju	
  eða	
  tryggðar	
  

og	
  væru	
  því	
  mismikilvægar.	
  Þrátt	
  fyrir	
  að	
  upplifunin	
  er	
  talin	
  eiga	
  að	
  vera	
  samvaxin	
  gefur	
  

rannsóknin	
  til	
  kynna	
  að	
  mikilvægt	
  sé	
  að	
  leggja	
  sérstaka	
  áherslu	
  á	
  tilfinningavíddina,	
  sem	
  

og	
  þá	
  skilvitstengdu	
  vídd,	
  þegar	
  reynt	
  er	
  að	
  skapa	
  jákvæða	
  vörumerkjaupplifun.	
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1 Inngangur	
  	
  

Með	
  markaðssetningu	
  hefur	
  lengst	
  af	
  verið	
  lögð	
  áhersla	
  á	
  þætti	
  vöru	
  og	
  þjónustu	
  á	
  borð	
  

við	
  virkni,	
  gæði,	
  verð	
  og	
  framboð	
  (Shaw	
  og	
  Ivens,	
  2002).	
  Hins	
  vegar	
  sýna	
  rannsóknir	
  að	
  

neytendur	
  taka	
  ekki	
   lengur	
  einungis	
  mið	
  af	
  þessum	
  þáttum	
  þegar	
  þeir	
  kaupa	
  vöru	
  eða	
  

þjónustu	
  (Aaker,	
  1996;	
  Grönroos,	
  1978;	
  Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998;	
  Schmitt,	
  1999a).	
  Mörg	
  ár	
  

eru	
  síðan	
  fræðimenn	
  fóru	
  að	
  benda	
  á	
  mikilvægi	
  þess	
  að	
  skipta	
  um	
  áherslu	
  og	
  íhuga	
  aðra	
  

þætti,	
   svo	
   sem	
  að	
   leggja	
   áherslu	
   á	
   að	
  halda	
  og	
   auka	
   viðskipti	
   núverandi	
   viðskiptavina	
  

(Grönroos,	
  1978).	
  Vörumerkjastjórnun,	
  þar	
  sem	
  markmiðið	
  er	
  að	
  gera	
  vörumerki	
  sterkt,	
  

jákvætt	
  og	
  einstakt	
   í	
  huga	
  viðskiptavinar,	
  hefur	
  einnig	
  verið	
  talin	
  þýðingarmikil	
   í	
  þessu	
  

sambandi	
   (Aaker,	
   1996).	
   Í	
   umhverfi	
   sívaxandi	
   samkeppni	
   og	
   vöruframboðs	
   á	
  

markaðinum	
   er	
   nauðsynlegt	
   að	
   vörumerki	
   aðgreini	
   sig,	
   enda	
   keppast	
   nú	
   sífellt	
   fleiri	
  

vörumerki	
  um	
  hylli	
  neytenda.	
  Fræðimenn	
  hafa	
  jafnframt	
  gert	
  sér	
  í	
  síauknum	
  mæli	
  grein	
  

fyrir	
  því	
  að	
  í	
  nútímasamfélagi	
  er	
  upplifun	
  neytenda	
  lykilatriði	
  sem	
  þarf	
  að	
  huga	
  að	
  (Pine	
  

og	
  Gilmore,	
  1998;	
  Schmitt,	
  1999a).	
  Neytendur	
  leita	
  ekki	
   lengur	
  eftir	
  vöru	
  og	
  þjónustu	
  í	
  

þeim	
  eina	
  tilgangi	
  að	
  uppfylla	
  þörf	
  sem	
  hefur	
  hagnýtt	
  gildi	
  og	
  ávinning.	
  Þeir	
  leitast	
  við	
  að	
  

kaupa	
  upplifunina	
  í	
  kringum	
  það	
  sem	
  verið	
  er	
  að	
  selja	
  og	
  velja	
  því	
  frekar	
  vörumerki	
  sem	
  

veitir	
  þeim	
  einstaka	
  og	
  eftirminnilega	
  upplifun	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Markaðurinn	
  hefur	
  því	
  

gengist	
   undir	
   umtalsverðar	
   breytingar	
   og	
   farið	
   frá	
   því	
   að	
   selja	
   og	
   kynna	
   vörur	
   og	
  

þjónustu	
   í	
   að	
   selja	
  og	
   freista	
   viðskiptavina	
  með	
  upplifun	
   (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Það	
  

skiptir	
   nú	
   vörumerki	
   meira	
   máli	
   en	
   nokkru	
   sinni	
   fyrr	
   að	
   skapa	
   framúrskarandi	
  

vörumerkjaupplifun	
   (e.	
   brand	
   experience).	
   Stjórnendur	
   vörumerkja	
   virðast	
   vera	
   orðnir	
  

meðvitaðir	
  um	
  gildi	
  þess	
  að	
  skapa	
  upplifun	
  fyrir	
  viðskiptavini	
  en	
  samt	
  sem	
  áður	
  virðist	
  

mörgum	
  mistakast	
  að	
  gera	
  það	
  svo	
  viðunandi	
  sé.	
  	
  

Meginviðfangsefni	
   rannsóknarinnar	
   er	
   hugtakið	
   vörumerkjaupplifun	
   en	
   hún	
   er	
  

skilgreind	
  samkvæmt	
  Brakus,	
  Schmitt	
  og	
  Zarantonello	
  (2009)	
  sem	
  huglæg	
  innri	
  viðbrögð	
  

neytenda,	
   skynjun,	
   tilfinningar	
   og	
   skilvit,	
   auk	
   hegðunarviðbragða	
   sem	
  

vörumerkjatengdar	
  örvanir	
  kalla	
   fram.	
  Markmiðið	
  er	
  að	
  kanna	
  hvort	
   jákvætt	
   samband	
  

sé	
   á	
   milli	
   vörumerkjaupplifunar	
   og	
   annars	
   vegar	
   ánægju	
   neytenda	
   og	
   hins	
   vegar	
  

vörumerkjatryggð.	
  Rannsakað	
  verður	
  hvort	
  allar	
  fimm	
  víddir	
  vörumerkjaupplifunar,	
  þ.e.	
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skynjun	
   (e.	
   sensory),	
   tilfinning	
   (e.	
   affective),	
   hegðun	
   (e.	
   behavioral),	
   skilvit	
   (e.	
  

inntellectual)	
  og	
   tengsl	
   (e.	
   relational)	
   (Brakus	
  o.fl.,	
  2009;	
  Nysveen,	
  Pedersen	
  og	
  Skard,	
  

2013),	
  leiði	
  til	
  ánægju	
  og	
  tryggðar.	
  Rannsóknarspurningarnar	
  sem	
  lagt	
  verður	
  upp	
  með	
  

eru	
  eftirfarandi:	
  

1)	
  Hefur	
  vörumerkjaupplifun	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  ánægju	
  viðskiptavina?	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  2)	
  Hefur	
  vörumerkjaupplifun	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  tryggð	
  viðskiptavina?	
  

	
   3)	
  Leiða	
  allar	
  víddir	
  vörumerkjaupplifunar	
  til	
  meiri	
  ánægju	
  og	
  tryggðar?	
  

Rannsóknin	
  hefur	
  bæði	
  fræðilegt	
  og	
  hagnýtt	
  gildi	
  þar	
  sem	
  mikilvægi	
  upplifana	
  hefur	
  

tvímælalaust	
   aukist	
   í	
   seinni	
   tíð.	
  Með	
   aukinni	
   samkeppni	
   og	
   breyttri	
   kauphegðun	
  ætti	
  

vörumerkjaupplifun	
   að	
   vera	
   mikilvægur	
   þáttur	
   í	
   markaðsstarfi.	
   Það	
   er	
   því	
   brýnt	
   að	
  

skilgreina	
  hana	
  með	
  því	
  að	
  dýpka	
  skilning	
  á	
  fræðunum	
  sem	
  og	
  að	
  mæla	
  og	
  meta	
  áhrif	
  

hennar	
  til	
  þess	
  að	
  gera	
  fræðimönnum	
  og	
  stjórnendum	
  kleift	
  að	
  skilja	
  hugtakið	
  betur	
  og	
  

eins	
  hvernig	
  á	
  að	
  notfæra	
  sér	
  það.	
  Rannsóknin	
  miðar	
  einnig	
  að	
  því	
  að	
  gefa	
  stjórnendum	
  

vörumerkja	
   hugmynd	
   um	
   það	
   hvernig	
   vörumerki	
   geta	
   skapað	
   jákvæða	
   og	
   einstaka	
  

vörumerkjaupplifun	
  fyrir	
  viðskiptavini.	
  	
  

Kenning	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  á	
  víddum	
  vörumerkjaupplifunar	
  var	
  upphaflega	
  skilgreind	
  

og	
   sett	
   fram	
  með	
   því	
   að	
   nota	
   fjölbreytileg	
   og	
   sterk	
   vörumerki	
   sem	
   rannsóknarefni.	
   Í	
  

öðrum	
  fræðigreinum,	
  sem	
  fylgdu	
  á	
  eftir,	
  hefur	
  verið	
  einblínt	
  á	
  ákveðin	
  vörumerki	
  eða	
  á	
  

vel	
  skilgreinda	
  markaði	
  á	
  borð	
  við	
  bifreiðar,	
  kaffihús,	
  tölvur	
  og	
  skyndibitastaði	
  (Iglesias,	
  

Singh	
   og	
   Batista-­‐Foguet,	
   2011;	
   Kahlili,	
   Rahchamani,	
   og	
   Abtahi,	
   2013;	
   Sahin,	
   Zehir	
   og	
  

Kitcapci	
   2011;	
   Walter,	
   Cleff	
   og	
   Chu,	
   2013).	
   Helsta	
   takmörkun	
   margra	
   af	
   fyrri	
  

rannsóknum	
   var	
   sú	
   að	
   þær	
   höfðu	
   ekki	
   alhæfingargildi.	
   Einungis	
   var	
   hægt	
   að	
   færa	
  

niðurstöðurnar	
  yfir	
  á	
  ákveðið	
  vörumerki	
  eða	
  atvinnugrein.	
  Vöntun	
  er	
  á	
  rannsóknum	
  sem	
  

leggja	
  ekki	
  einvörðungu	
  áherslu	
  stöðluð	
  vörumerki	
  eða	
  atvinnugrein.	
  Rannsakandi	
  telur	
  

það	
   því	
   bæði	
   hagnýtt	
   og	
   áhugavert	
   að	
   rannsaka	
   og	
   komast	
   að	
   því	
   hvernig	
   neytendur	
  

svara	
   út	
   frá	
   fyrsta	
   vörumerkinu	
   sem	
   kemur	
   þeim	
   til	
   hugar,	
   þegar	
   engar	
   hömlur	
   eru	
  

lagðar	
   á	
   tegund	
   vörumerkisins.	
   Þessi	
   aðferð	
   miðar	
   að	
   því	
   að	
   sannreyna	
   núverandi	
  

kenningu	
  á	
  almennari	
  grundvelli	
  en	
  áður	
  hefur	
  verið	
  gert.	
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1.1 Uppbygging	
  ritgerðar	
  
Rannsóknarverkefnið	
  skiptist	
  í	
  níu	
  hluta.	
  Áður	
  en	
  vikið	
  verður	
  að	
  rannsókninni	
  hefst	
  hin	
  

fræðilega	
   umfjöllun	
   ritgerðarinnar.	
   Byrjað	
   verður	
   á	
   því	
   að	
   fara	
   yfir	
   hugtakið	
   upplifun,	
  

skilgreiningu	
  þess	
  og	
  uppruna.	
  Þá	
  verður	
  munurinn	
  á	
  	
  hefðbundinni	
  upplifun	
  og	
  einstakri	
  

upplifun	
   útskýrður.	
   Farið	
   verður	
   stuttlega	
   yfir	
   helstu	
   svið	
   upplifunar	
   sem	
   hafa	
   verið	
  

rannsökuð	
   innan	
   markaðsfræðarinnar.	
   Í	
   lok	
   kaflans	
   verður	
   hugmyndin	
   á	
   bak	
   við	
  

upplifunarhagkerfið,	
  sem	
  er	
  sprottin	
  út	
  frá	
  grein	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  frá	
  árinu	
  1998,	
  skoðuð.	
  

Í	
   þriðja	
   hluta	
   verður	
   fjallað	
   um	
   upplifunarmarkaðssetningu	
   og	
  mun	
   hennar	
   og	
   hinnar	
  

hefðbundnu	
   markaðssetningar.	
   Í	
   kafla	
   fjögur	
   snýst	
   umfjöllunin	
   um	
   vörumerki	
   og	
  

mikilvægi	
   þess	
   að	
   byggt	
   sé	
   upp	
   vörumerkjavirði	
   sem	
   og	
   vörumerkjaímynd	
   og	
  

vörumerkjavitund.	
   Því	
   næst	
   verður	
   vörumerkjaupplifun	
   skilgreind	
   og	
   skoðuð	
   nánar.	
  

Fjallað	
  verður	
  stuttlega	
  um	
  mikilvægi	
  hennar,	
  mismun	
  hennar	
  og	
  annarra	
  hugtaka	
  innan	
  

vörumerkjastjórnunar,	
  auk	
  þess	
  sem	
  gert	
  verður	
   í	
   stuttu	
  máli	
  grein	
   fyrir	
  þeim	
   íslensku	
  

fyrirtækjum	
  sem	
  virðast	
  vinna	
  að	
  því	
  að	
  skapa	
  vörumerkjupplifun.	
  Í	
  kaflanum	
  verður	
  enn	
  

fremur	
   farið	
   yfir	
   víddir	
   vörumerkjaupplifunar	
   og	
   í	
   lok	
   hans	
   verður	
   fyrri	
   rannsóknum	
  á	
  

vörumerkjaupplifun	
   gerð	
   skils.	
   Í	
   fimmta	
   kafla	
   verður	
   fjallað	
   um	
   tryggð	
   og	
   samband	
  

hennar	
  við	
  vörumerkjaupplifun	
  og	
  umfjöllunin	
  í	
  sjötta	
  kafla	
  snýr	
  að	
  ánægju	
  og	
  sambandi	
  

hennar	
   við	
   vörumerkjaupplifun.	
   Í	
   sjöunda	
   kafla	
   verður	
   farið	
   yfir	
   aðferðafræðina	
   sem	
  

notast	
   var	
   við	
   rannsóknina.	
   Greint	
   verður	
   frá	
   framkvæmd	
   rannsóknarinnar,	
  

þátttakendur	
   tilgreindir	
   og	
   mælitækið	
   útskýrt.	
   Í	
   áttunda	
   kafla	
   verða	
   settar	
   fram	
  

niðurstöður	
  rannsóknarinnar.	
  Að	
  lokum,	
  í	
  síðasta	
  kaflanum,	
  þeim	
  níunda,	
  verða	
  dregnar	
  

ályktanir	
  af	
  niðurstöðunum	
  og	
  eins	
  verða	
  nefndar	
  helstu	
  takmarkanirnar	
  sem	
  og	
  tillögur	
  

að	
  frekari	
  rannsóknum.	
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2 Upplifun	
  

Undanfarin	
   ár	
   hafa	
   fyrirtæki	
   orðið	
  meðvitaðri	
   um	
   nauðsyn	
   þess	
   að	
   veita	
   upplifun	
   (e.	
  

experience)	
   til	
   að	
   skapa	
   verðmæti	
   fyrir	
   neytendur,	
   en	
   talið	
   er	
   að	
   aðrir	
   aðgreinanlegir	
  

þættir,	
   líkt	
   og	
   verð,	
   gæði	
   og	
   þjónusta,	
   hafi	
   tapað	
   áhrifamætti	
   sínum	
   (Shaw	
   og	
   Ivens,	
  

2002).	
  	
  

Hugtakið	
  upplifun,	
  í	
  almennri	
  skilgreiningu,	
  er	
  oft	
  notað	
  til	
  að	
  gefa	
  til	
  kynna	
  ákveðna	
  

reynslu	
   sem	
   einstaklingur	
   verður	
   fyrir	
   í	
   daglegu	
   lífi.	
   Að	
   mati	
   Abbott	
   (1955)	
   er	
  

raunveruleg	
   löngun	
   einstaklinga	
   ekki	
   löngun	
   í	
   vörurnar	
   sem	
   slíkar,	
   heldur	
   felst	
   hún	
   í	
  

viðleitni	
  til	
  þess	
  að	
  sækjast	
  eftir	
  ákveðinni	
  upplifun.	
  Neytendur	
  hafa	
  áhuga	
  á	
  vöru	
  vegna	
  

upplifunarinnar	
  sem	
  þeir	
  vonast	
  til	
  að	
  varan	
  eða	
  þjónustan	
  veiti	
  þeim	
  (Holbrook,	
  2006).	
  	
  

Holbrook	
  og	
  Hirschman	
  voru	
  fyrstir	
  til	
  að	
  kynna	
  hugtakið	
  upplifun	
  og	
  mikilvægi	
  þess	
  á	
  

sviði	
   neysluhegðunar	
   og	
   markaðsfræða	
   árið	
   1982.	
   Rúmlega	
   þrjátíu	
   árum	
   síðar	
   er	
  

hugmyndafræðin	
  á	
  bak	
  við	
  upplifun	
  einn	
  lykilþáttur	
  í	
  því	
  að	
  skilja	
  hegðun	
  viðskiptavina	
  

(Addis	
  og	
  Holbrook,	
  2001;	
  Holbrook	
  og	
  Hirschman,	
  1982)	
  og	
  að	
  margra	
  mati	
  grunnur	
  að	
  

markaðssetningu	
   framtíðarinnar	
   (Brakus	
   o.fl.,	
   2009;	
   LaSalle	
   og	
   Britton,	
   2003;	
   Pine	
   og	
  

Gilmore,	
  1998;	
  Schmitt,	
  1999a).	
  Upplifun,	
  innan	
  fræðigreinarinnar,	
  hefur	
  samt	
  sem	
  áður	
  

verið	
   talin	
   frekar	
   illa	
   skilgreind	
   og	
   er	
   engin	
   sameiginleg	
   skilgreining	
   á	
   hugtakinu	
   fyrir	
  

hendi	
  (Carú	
  og	
  Cová,	
  2003).	
  Ágreininingur	
  og	
  skortur	
  á	
  skýrleika	
  á	
  skilgreiningunni	
  liggur	
  

aðallega	
   í	
   mismunandi	
   túlkun	
   á	
   hugtakinu	
   (Tynan	
   og	
  McKechnie,	
   2009).	
   Poulsson	
   og	
  

Kale	
   (2004)	
   benda	
   á	
   að	
   þrátt	
   fyrir	
   vinsældir	
   upplifunar	
   innan	
  markaðfræðarinnar	
   hafi	
  

engin	
  markviss	
   eða	
   kerfisbundin	
   tilraun	
   verið	
   gerð	
   til	
   þess	
   að	
   skilgreina	
   nákvæmlega	
  

hvað	
  felst	
  í	
  upplifun	
  í	
  markaðsfræðilegum	
  skilningi.	
  Tynan	
  og	
  McKechnie	
  (2009)	
  útskýra	
  

að	
   orðið	
   upplifun	
   sé	
   bæði	
   nafnorð	
   og	
   sagnorð.	
   Það	
   er	
   notað	
   á	
   ýmsan	
   máta,	
   meðal	
  

annars	
   til	
   að	
   kynna	
   ferli,	
   taka	
   þátt	
   í	
   athöfn,	
   greina	
   áhrif	
   athafnar	
   og	
   útskýra	
   hvernig	
  

hugsanir	
  eða	
  tilfinningar	
  eru	
  skynjaðar	
  í	
  gegnum	
  skilningarvitin	
  eða	
  í	
  huganum.	
  	
  

Þrátt	
   fyrir	
   þessa	
   mismunandi	
   túlkun	
   má	
   segja	
   að	
   upplifun	
   sé	
   umfram	
   allt	
  

persónulegur	
  atburður,	
  oftsinnis	
  með	
  mikilvæga	
  tilfinningalega	
  merkingu,	
  sem	
  skapast	
  

með	
   samskiptum	
   við	
   vöru	
   eða	
   þjónustu	
   (Holbrook	
   og	
   Hirschaman,	
   1982;	
   Pine	
   og	
  

Gilmore,	
  1998).	
  Neytendur	
  nota	
  ekki	
  vöru	
  einfaldlega	
  vegna	
  virkni	
  hennar,	
  heldur	
   leita	
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þeir	
   þess	
   í	
   stað	
   eftir	
   ávinningi	
   frá	
   tilfinningalegum	
   þáttum	
   neyslunnar	
   (Holbrook	
   og	
  

Hirschman,	
   1982).	
   Samkvæmt	
   Holbrook	
   og	
   Hirschman	
   (1982)	
   er	
   upplifun	
  margvíð	
   og	
  

felur	
   í	
   sér	
   skynjunarvíddir	
   eins	
   og	
   tilfinningar	
   (e.	
   feelings),	
   draumóra	
   (e.	
   fantasy)	
   og	
  

skemmtun	
  (e.	
  fun).	
  Að	
  mati	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1998)	
  á	
  upplifun	
  sér	
  stað	
  þegar	
  fyrirtæki	
  

nota	
  af	
  ásetningi	
  þjónustu	
  sem	
  eins	
  konar	
  svið	
  og	
  vörur	
  sem	
  leikmuni	
  til	
  þess	
  að	
  skapa	
  

eftirminnilegan	
  atburð	
  í	
  huga	
  viðskiptavina.	
  Hún	
  snýst	
  um	
  að	
  virkja	
  viðskiptavini	
  á	
  bæði	
  

persónulegan	
   og	
   eftirminnilegan	
   máta	
   (Pine	
   og	
   Gimore,	
   1998).	
   Schmitt	
   (1999a)	
  

skilgreindi	
   upplifun	
   sem	
   skynjanir,	
   tilfinningar	
   og	
   hugsanir	
   sem	
   neytendur	
   verða	
   fyrir	
  

þegar	
  þeir	
  komast	
  í	
  kynni	
  við	
  vöru	
  eða	
  vörumerki	
  á	
  markaðinum.	
  Hún	
  verður	
  til,	
  að	
  hans	
  

sögn,	
  við	
  örvun,	
  yfirleitt	
  af	
  völdum	
  eftirtektar	
  eða	
  þátttöku	
  í	
  viðburðum,	
  hvort	
  sem	
  þeir	
  

eru	
   raunverulegir,	
   draumkenndir	
   eða	
   í	
   sýndarveruleika	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Upplifun	
   er	
  

persónuleg	
   og	
   getur	
   því	
   enginn	
   upplifað	
   sama	
   hlutinn	
   nákvæmlega	
   eins	
   (Schmitt,	
  

1999a),	
  þar	
  sem	
  upplifunin	
  á	
  uppruna	
  sinn	
  að	
  rekja	
  til	
  samspils	
  huga	
  hvers	
  einstaklings	
  

og	
  atburðarins.	
  Auk	
  þess	
  að	
  vera	
  huglæg,	
  þá	
  byggir	
  upplifun	
  enn	
  fremur	
  á	
  þekkingu	
  og	
  

reynslu	
  neytendans	
  (Pullman	
  og	
  Gross,	
  2004).	
  Þar	
  af	
   leiðandi	
  geta	
  vörumerki	
  ekki	
  haft	
  

áhrif	
   á	
   alla	
   þætti	
   upplifunar,	
   þar	
   á	
   meðal	
   persónlega	
   túlkun	
   hvers	
   og	
   eins.	
   Að	
   mati	
  

Desmet	
   og	
   Hekkert	
   (2007)	
   leika	
   neytendur	
   stórt	
   hlutverk	
   í	
   að	
   skapa	
   upplifunina.	
   Þeir	
  

leggja	
  áherslu	
  á	
  að	
  upplifun	
  sé	
  ekki	
  einvörðungu	
  mótuð	
  út	
  frá	
  einkennum	
  vöru,	
  heldur	
  

einnig	
  út	
  frá	
  einkennum	
  neytenda.	
  

2.1 Einstök	
  upplifun	
  
Samkvæmt	
   íslenskri	
   orðabók	
   er	
   upplifun	
   skilgreind	
   sem	
   það	
   að	
   lifa,	
   reyna	
   eitthvað,	
  

lífsreynsla,	
   ævintýri	
   eða	
   viðburður	
   (Snara,	
   e.d.).	
   Venjuleg	
   upplifun	
   er	
   talin	
   vera	
   sú	
  

upplifun	
  sem	
  er	
  algeng	
  í	
  	
  daglegu	
  lífi	
  manna.	
  Einstök	
  upplifun	
  er	
  hins	
  vegar	
  sjaldgæfari,	
  

gerist	
   óreglulega	
   og	
   fer	
   út	
   fyrir	
   svið	
   daglegs	
   lífs	
   (Sussman	
   og	
   Alter,	
   2012).	
   Hún	
   á	
   sér	
  

oftast	
  stað	
  óvænt,	
  við	
  merkilegar	
  aðstæður	
  eða	
  er	
  óvenjulegur	
  jákvæður	
  viðburður	
  sem	
  

leiðir	
  til	
  undrunar,	
  gleði	
  og	
  spennu	
  (Oliver,	
  1999).	
  LaSalle	
  og	
  Britton	
  (2003)	
  telja	
  einstaka	
  

upplifun	
  vera	
  í	
  eðli	
  sínu	
  fremri	
  en	
  þá	
  venjulegu.	
  Zauberman,	
  Ratner	
  og	
  Kim	
  (2009)	
  eru	
  á	
  

sama	
   máli	
   og	
   álykta	
   að	
   einstök	
   upplifun	
   einkennist	
   af	
   einhvers	
   konar	
   óvenjulegum	
  

gæðum	
  og	
  þá	
  sérstaklega	
  á	
  þann	
  máta	
  að	
  hún	
  er	
  á	
  einhvern	
  hátt	
  æðri	
  eða	
  betri.	
  Einstök	
  

upplifun	
  veitir	
  jákvæða,	
  skemmtilega	
  og	
  ákafa	
  upplifun,	
  vekur	
  eftirtekt,	
  vitund,	
  virði	
  og	
  

gleði	
  (Arnould	
  og	
  Price,	
  1993).	
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Orðið	
   upplifun	
   er	
   talsvert	
   notað	
  meðal	
   fyrirtækja	
   til	
   að	
   auka	
   sölu.	
   Sjaldnast	
   er	
   um	
  

einstaka	
  upplifun	
  að	
   ræða,	
  heldur	
  er	
   einfaldlega	
   verið	
   að	
  bjóða	
  upp	
  á	
   góða	
  þjónustu.	
  

Pine	
   og	
   Gilmore	
   (1998)	
   telja	
   einstaka	
   upplifun	
   vera	
   álíka	
   frábrugðna	
   þjónustu	
   og	
  

þjónusta	
   er	
   frábrugðin	
   vörum.	
   Sérsniðin	
   sviðsetning	
   og	
   ákveðið	
   þema	
   sem	
   tengist	
  

upplifuninni	
  eru	
  atriði	
  sem	
  skilja	
  að	
  þjónustu	
  og	
  einstakrar	
  upplifunar	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  

1998).	
   Virði	
   hugtaksins	
   upplifun	
   fer	
   dvínandi	
   eftir	
   því	
   sem	
   fleiri	
   fyrirtæki	
   auglýsa	
  

þjónustuna	
   sína	
   sem	
   ákveðna	
   upplifun	
   og	
   eiga	
   við	
   hina	
   venjulegu	
   upplifun,	
   sem	
   líkist	
  

þjónustu,	
  en	
  ekki	
  hina	
  einstöku	
  upplifun	
  sem	
  skapar	
  virði	
  fyrir	
  neytendur.	
  	
  

2.2 Svið	
  upplifana	
  innan	
  neytenda-­‐	
  og	
  markaðsrannsókna	
  
Neytendur	
  geta	
  skynjað	
  ákveðna	
  upplifun	
  þegar	
  þeir	
  leita	
  eftir	
  vörum	
  og	
  verslunum,	
  fá	
  

þjónustu	
   eða	
   nota	
   varning	
   og	
   vörumerki.	
   Upplifun	
   hefur	
   því	
   verið	
   rannsökuð	
   innan	
  

markaðsfræðarinnar	
   út	
   frá	
  meðal	
   annars	
   neysluupplifun	
   (e.	
   consumption	
   experience),	
  

vöruupplifun	
   (e.	
   product	
   experience),	
   verslunarupplifun	
   (e.	
   shopping	
   experience),	
  

þjónustuupplifun	
   (e.	
   service	
   experience)	
   og	
   vörumerkjaupplifun	
   (e.	
   brand	
   experience)	
  

(Brakus	
  o.fl.,	
  2009;	
  Schmitt	
  og	
  Zarantonello,	
  2010).	
  

2.2.1 Neysluupplifun	
  

Neysluupplifun	
   á	
   sér	
   að	
   jafnaði	
   stað	
   þegar	
   viðskiptavinir	
   neyta	
   eða	
   nota	
   vöru	
   eða	
  

þjónustu	
   (Brakus	
   o.fl.,	
   2009).	
   Hún	
   er	
  margvíð	
   og	
   felur	
   í	
   sér	
   víddir	
   eins	
   og	
   tilfinningu,	
  

draumóra	
   og	
   skemmtun	
   (Holbrook	
   og	
  Hrischman,	
   1982).	
   Havlena	
   og	
  Holbrook	
   (1986)	
  

álíta	
   að	
   einn	
   mikilvægasti	
   þáttur	
   neysluupplifunar	
   sé	
   tilfinningalegi	
   þátturinn.	
  

Tilfinningar	
   neysluupplifunar	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   ákvarðanir	
   og	
   hegðun	
   neytenda.	
   Pine	
   og	
  

Gilmore	
   (1998,	
  1999)	
  skilgreina	
   fjórar	
  víddir	
  neysluupplifunar.	
  Þeir	
  nefna	
  víddirnar	
  4Es	
  

þar	
  sem	
  þær	
  byrja	
  allar	
  á	
  stafnum	
  E.	
  Þær	
  eru	
  skemmtun	
  (e.	
  entertainment),	
  fræðsla	
  (e.	
  

educational),	
  flótti	
  (e.	
  escapist)	
  og	
  fagurfræði	
  (e.	
  (a)esthetic).	
  Upplifunarmarkaðssetning	
  

(e.	
   experiential	
   marketing)	
   getur	
   skapað	
   tilfinningar	
   hjá	
   neytendum	
   með	
   því	
   að	
  

skemmta	
   viðskiptavinum,	
   leyfa	
   þeim	
   að	
   flýja	
   frá	
   raunveruleikanum,	
   fræða	
   þá	
   og	
   gefa	
  

þeim	
  fagurfræðilega	
  hluti	
  eða	
  staði	
  til	
  að	
  sjá	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1999).	
  

2.2.2 Vöruupplifun	
  

Vöruupplifun	
  getur	
  átt	
   sér	
   stað	
  bæði	
  beint	
  eða	
  óbeint	
   svo	
   lengi	
   sem	
  neytendur	
  eiga	
   í	
  

samskiptum	
  við	
  vöruna,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  í	
  gegnum	
  auglýsingar	
  eða	
  við	
  neyslu	
  á	
  henni	
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(Brakus	
   o.fl.,	
   2009;	
   Hoch	
   og	
   Ha,	
   1986).	
   Wright	
   og	
   Lynch	
   (1995)	
   ályktuðu	
   svo	
   að	
   við	
  

sköpun	
  vöruupplifunar	
  væru	
  auglýsingar	
  árangursminni	
  en	
  sú	
  beina	
  upplifun	
  sem	
  á	
  sér	
  

stað	
   þegar	
   neytandinn	
   kemst	
   í	
   snertingu	
   við	
   vöruna.	
   Hoch	
   (2002)	
   benti	
   einnig	
   á	
   að	
  

persónuleg	
   upplifun	
   væri	
   sterkari	
   en	
   þær	
   upplýsingar	
   um	
   vöruna	
   sem	
   neytendur	
   fá	
   í	
  

gegnum	
  kynningarmiðla.	
  Neytendur	
  væru	
  líklegri	
  til	
  þess	
  að	
  treysta	
  frekar	
  eigin	
  upplifun	
  

á	
  vöru.	
  Hins	
  vegar	
  taldi	
  hann	
  að	
  auglýsing	
  gæti	
  skapað	
  jákvæða	
  upplifun	
  á	
  vörum	
  fyrir	
  

neytendur	
  og	
  hefði	
  jafnframt	
  áhrif	
  á	
  skynjun	
  neytenda	
  á	
  vörunni	
  sjálfri.	
  

2.2.3 Þjónustuupplifun	
  

Þjónustuupplifun	
   vísar	
   til	
   persónulegrar	
   upplifunar	
   viðskiptavinarins	
   á	
   þjónustu	
  

fyrirtækis,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  samskipti	
  hans	
  við	
  starfsfólk,	
  aðstaðan	
  eða	
  úrval	
  (Meyer	
  og	
  

Schwager,	
   2007;	
   Johnston	
   og	
   Clark,	
   2008).	
   Hui	
   og	
   Bateson	
   (1991)	
   skilgreindu	
  

þjónustuupplifun	
   sem	
   tilfinningar	
   neytenda	
   á	
   meðan	
   þjónustan	
   á	
   sér	
   stað.	
   Þegar	
  

neytendur	
   kaupa	
  þjónustu	
   verða	
   þeir	
   ávallt	
   fyrir	
   tiltekinni	
   upplifun,	
   hvort	
   sem	
  hún	
   er	
  

slæm	
  eða	
  góð.	
   Lykilatriðið	
  er	
  hversu	
  vel	
   skipulagsheildinni	
   tekst	
   að	
   skapa	
  upplifunina.	
  

Þónokkrar	
   rannsóknir	
   hafa	
   verið	
   gerðar	
   til	
   að	
   kanna	
   hvernig	
   umhverfisþættir	
   og	
  

sölumenn	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  þjónustuupplifunina	
   (Arnold,	
  Reynolds,	
  Pounder	
  og	
  Lueg,	
  2005;	
  

Jones,	
   1999;	
   Verhoef,	
   Lemon,	
   Parasuraman,	
   Roggeveen,	
   Tsiros	
   og	
   Schlesinger,	
   2009).	
  

Þjónusta	
  starfsfólks,	
  hegðun	
  þeirra	
  og	
  geta	
  til	
  þess	
  að	
  fullnægja	
  þörfum	
  viðskiptavina	
  er	
  

mikilvæg	
   til	
   að	
   skapa	
   einstaka	
   þjónustuupplifun.	
   Einnig	
   er	
   ályktað	
   að	
   aðlaðandi	
  

verslunarumhverfi	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  tilfinningar	
  viðskiptavina	
  og	
  því	
  hefur	
  andrúmsloft,	
  tónlist,	
  

lykt	
   og	
   litur	
   bein	
   áhrif	
   á	
   þjónustuupplifunina	
   (Verhoef	
   o.fl.,	
   2009).	
   Niðurstöður	
  

rannsóknar	
   Bolton,	
   Kannan	
   og	
   Bramlett	
   (2000)	
   sýndu	
   fram	
   á	
   að	
   jákvæð	
  

þjónustuupplifun	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  bæði	
  tryggð	
  og	
  ánægju	
  viðskiptavina.	
  

2.2.4 Verslunarupplifun	
  

Bæði	
   verslunarupplifun	
   og	
   þjónustuupplifun	
   eiga	
   sér	
   stað	
   þegar	
   neytendur	
   eiga	
   í	
  

samskiptum	
  við	
  starfsfólk	
  verslunar	
  og	
  fá	
  að	
  kynnast	
  umhverfi	
  hennar	
  og	
  starfsháttum	
  

(Kerin,	
   Jain,	
   Howard,	
   1992).	
   Babin,	
   Darden	
   og	
   Griffin	
   (1994)	
   sýndu	
   fram	
   á	
   að	
   ef	
  

tilfinningaleg	
   upplifun	
   neytanda	
   sé	
   jákvæð	
   á	
  meðan	
  hann	
   verslar	
   leiði	
   það	
   til	
   þess	
   að	
  

hann	
   eyði	
   meiri	
   tíma	
   í	
   versluninni	
   og	
   geri	
   stærri	
   innkaup	
   og	
   fleiri	
   hvatvís	
   kaup.	
  

Verslunarupplifun	
   getur	
   leitt	
   til	
   jákvæðrar	
   eða	
   neikvæðrar	
   upplifunar	
   en	
   það	
   fer	
   eftir	
  

viðhorfi	
  neytandans	
  (Arnold	
  o.fl.,	
  2005).	
  Verslunarupplifun	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  neytendur	
  með	
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bæði	
   beinum	
   og	
   óbeinum	
   hætti.	
   Auglýsingar,	
   gæði	
   vöru,	
   verð	
   vöru	
   og	
   staðsetning	
  

verslunar	
   hafa	
   meðal	
   annars	
   óbein	
   áhrif	
   á	
   upplifun	
   neytenda.	
   Aftur	
   á	
   móti	
   hefur	
  

umhverfi,	
   andrúmsloft	
   og	
   stemning	
   verslunar,	
   sem	
   og	
   starfsfólk	
   þess,	
   bein	
   áhrif	
   á	
  

upplifunina	
   (Kerin	
   o.fl.,	
   1992).	
   Talið	
   er	
   að	
   hegðun	
   starfsmanna	
   í	
   verslun	
   hafi	
   ein	
  

þýðingamestu	
  áhrifin	
  á	
  skynjun	
  viðskiptavina	
  á	
  upplifuninni	
  (Arnold	
  o.fl.,	
  2005;	
  Grace	
  og	
  

O´cass,	
   2004).	
   Verslunarupplifun	
   á	
   sér	
   stað	
   að	
   mestu	
   leyti	
   í	
   umhverfi	
   sjálfrar	
  

verslunarinnar	
   en	
   vegna	
   stöðugt	
   vaxandi	
   tæknivæðingar	
   hafa	
   netverslanir	
   aukið	
  

vinsældir	
  sínar.	
  Sýnt	
  hefur	
  verið	
  fram	
  á	
  að	
  með	
  því	
  að	
  skapa	
  upplifun	
  á	
  vefsíðu	
  aukast	
  

kaupáform	
  neytenda	
  (Hsu	
  og	
  Tsou,	
  2011).	
  

2.3 Upplifunarhagkerfið	
  
Hugmyndin	
   á	
   bak	
   við	
   upplifunarhagkerfið	
   er	
   sprottin	
   frá	
   grein	
   Pine	
   og	
   Gilmore,	
   The	
  

Experience	
   economy,	
   sem	
   gefin	
   var	
   út	
   árið	
   1998.	
   Í	
   grein	
   sinni	
   halda	
   þeir	
   því	
   fram	
   að	
  

máttur	
  þjónustuhagkerfisins	
  fari	
  dvínandi,	
  rétt	
  eins	
  og	
  átti	
  sér	
  stað	
  í	
   iðnbyltingunni,	
  og	
  

að	
  upplifunarhagkerfið	
  taki	
  næst	
  við.	
  Áður	
  óskuðu	
  viðskiptavinir	
  eftir	
  þjónustuframboði,	
  

en	
  í	
  dag	
  sækjast	
  þeir	
  í	
  auknum	
  mæli	
  eftir	
  upplifun	
  (Pine	
  og	
  Gilmore,	
  1998).	
  Þeir	
  fullyrða	
  

að	
   vörur	
   og	
   þjónusta	
   sé	
   ekki	
   lengur	
   nóg.	
   Hægt	
   sé	
   að	
   skapa	
   enn	
   meira	
   virði	
   fyrir	
  

neytendur	
   með	
   því	
   að	
   skapa	
   einstaka	
   upplifun	
   sem	
   viðskiptavinir	
   eru	
   reiðubúnir	
   að	
  

borga	
   meira	
   fyrir	
   en	
   aðeins	
   vöru	
   og	
   þjónustu,	
   eina	
   sér.	
   Upplifun	
   er	
   grundvöllur	
   að	
  

framþróun	
  hagkerfisins	
  að	
  mati	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
   (1998).	
   Schmitt	
   (1999a)	
   var	
   sammála	
  

viðhorfi	
   þeirra	
   og	
   fjallaði	
   um	
   byltingu	
   sem	
  myndi	
   breyta	
   ásýnd	
   markaðssetningar	
   og	
  

skipta	
  út	
  hefðbundinni	
  markaðssetningu	
  fyrir	
  upplifunarmarkaðssetningu.	
  	
  

Pine	
  og	
  Gilmore	
  (1999)	
  hvöttu	
  fyrirtæki	
  til	
  þess	
  að	
  uppfæra	
  framboð	
  sitt	
  og	
  taka	
  þátt	
  

í	
  hinu	
  vaxandi	
  upplifunarhagkerfi.	
  Sköpun	
  upplifunar	
  getur	
  átt	
  sér	
  stað	
  í	
  hinum	
  ýmsum	
  

atvinnugreinum.	
  Nike,	
  Apple	
  og	
  kaffihúsakeðjan	
  Starbucks	
  eru	
  góð	
  dæmi	
  um	
   fyrirtæki	
  

sem	
   hafa	
   hannað	
   einstaka	
   upplifun	
   og	
   virkjað	
   viðskiptavini	
   á	
   persónulegan	
   og	
  

eftirminnilegan	
   máta	
   með	
   því	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   slíka	
   upplifun	
   í	
   verslununum	
   sjálfum,	
  

viðburði,	
   grípandi	
   afþreyingu	
   og	
   heillandi	
   uppákomur.	
   Með	
   því	
   að	
   útbúa	
   verslunina	
  

Niketown	
  hefur	
  Nike	
   næstum	
  uppfyllt	
   kröfur	
   Pine	
   og	
  Gilmore	
   (1998,	
   1999).	
   Verslunin	
  

var	
  útbúin	
  til	
  sýninga,	
  til	
  þess	
  að	
  byggja	
  upp	
  ímynd	
  Nike,	
  skapa	
  upplifun	
  fyrir	
  neytendur	
  

og	
  örva	
  kaup	
   í	
  öðrum	
  verslunum	
  fyrirtækisins.	
  Hún	
  var	
  ekki	
  útbúin	
  með	
  það	
   í	
  huga	
  að	
  

selja	
   varning.	
   Það	
   sem	
  vantar	
  hins	
   vegar	
  upp	
  á	
   til	
   þess	
   að	
   verslunin	
   teljist	
   fullþroskað	
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upplifunarhagkerfi	
   samkvæmt	
   skilgreiningu	
   Pine	
   og	
   Gilmore	
   er	
   að	
   Niketown	
   rukkar	
  

viðskiptavini	
   ekki	
   sérstaklega	
   fyrir	
   að	
   upplifa	
   verslunina	
   eða	
   sýningarsalinn.	
   Í	
  

fullþroskuðu	
   upplifunarhagkerfi	
   munu	
   verslanir	
   og	
   jafnvel	
   verslunarmiðstöðvar	
  

innheimta	
   aðgangseyri	
   af	
   fólki	
   áður	
   en	
   það	
   stígur	
   fæti	
   inn.	
   Áður	
   en	
   fyrirtæki	
   getur	
  

rukkað	
  aðgangseyri	
  er	
  nauðsynlegt	
  að	
  hanna	
  upplifun	
  sem	
  neytendur	
  telja	
  þess	
  virði	
  að	
  

greiða	
  fyrir.	
  Í	
  upplifunarhagkerfinu	
  verða	
  fyrirtæki	
  að	
  gera	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  því	
  að	
  þau	
  eru	
  

ekki	
  að	
  framleiða	
  vörur.	
  Þau	
  þurfa	
  heldur	
  að	
  skapa	
  minningar,	
  ef	
  svo	
  má	
  segja.	
  Þau	
  eiga	
  

ekki	
   að	
   veita	
   þjónustu,	
   heldur	
   að	
   setja	
   á	
   svið	
   upplifun	
   til	
   þess	
   að	
   skapa	
   aukið	
   virði.	
  

Viðskiptavinir	
   vilja	
   upplifun	
   og	
   eru	
   tilbúnir	
   til	
   að	
   borga	
   fyrir	
   hana	
   samkvæmt	
   Pine	
   og	
  

Gilmore	
  (1998).	
  Flest	
  fyrirtæki	
  rukka	
  viðskiptavini	
  sína	
  ekki	
  sérstaklega	
  fyrir	
  upplifunina,	
  

heldur	
   fyrir	
   vörur	
   og	
   þjónustu.	
   Starbucks	
   er	
   dæmi	
   um	
   fyrirtæki	
   sem	
   selur	
   kaffibolla	
   á	
  

hærra	
  verði	
  vegna	
  þess	
  að	
  upplifun,	
  sem	
  er	
  innifalin	
  í	
  verðinu,	
  fylgir	
  hverjum	
  kaffibolla.	
  

Viðskiptavinurinn	
  er	
  ekki	
  eingöngu	
  að	
  kaupa	
  kaffibolla,	
  hvort	
  sem	
  hann	
  gerir	
   sér	
  grein	
  

fyrir	
   því	
   eður	
   ei,	
   heldur	
   er	
   hann	
   að	
   kaupa	
   eins	
   konar	
   heildarupplifun	
   sem	
   Starbucks	
  

býður	
   upp	
   á	
   og	
   vinnur	
   hörðum	
   höndum	
   að	
   því	
   að	
   skapa.	
   Walt	
   Disney	
   er	
   leiðandi	
   í	
  

upplifunarhagkerfinu.	
   Hann	
   er	
   brautryðjandi	
   í	
   því	
   að	
   skapa	
   upplifun	
   og	
   heilla	
  

viðskiptavini.	
   Hins	
   vegar	
   má	
   draga	
   þá	
   ályktun	
   að	
   hugmyndin	
   um	
   að	
   selja	
   einstaka	
  

upplifun	
   sé	
   að	
   breiðast	
   út	
   og	
   á	
   það	
   ekki	
   aðeins	
   við	
   um	
   leikhús,	
   kvikmyndahús	
   og	
  

skemmtigarða	
  líkt	
  og	
  Disney	
  World.	
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3 Upplifunarmarkaðssetning	
  

Upplifunarmarkaðssetning	
  er	
  byggð	
  á	
  hugmyndinni	
   um	
  upplifunarhagkerfið	
  og	
  er	
   eins	
  

og	
  hugtakið	
  gefur	
  til	
  kynna	
  markaðssetning	
  á	
  upplifun.	
  Hún	
  snýst	
  um	
  þá	
  heildarupplifun	
  

sem	
   fyrirtæki	
   skapar	
   fyrir	
   viðskiptavini	
   sína	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Markaðssetningin	
   er	
  

viðskiptavinadrifin	
  þar	
  sem	
  hún	
  byggir	
  á	
  þörfum	
  viðskiptavina,	
  gefur	
  þeim	
  möguleika	
  á	
  

að	
  vera	
  virkir	
  þátttakendur	
  og	
  einblínir	
  á	
  upplifun	
  neytenda	
  en	
  ekki	
  einungis	
  hagnýtta	
  

eiginleika	
  og	
  ávinning	
  vörunnar	
  (Smilansky,	
  2009).	
  Í	
  stað	
  þess	
  að	
  horfa	
  á	
  neytendur	
  sem	
  

skynsama	
  ákvörðunartaka,	
  þá	
  er	
  litið	
  á	
  þá	
  sem	
  skynsama	
  og	
  tilfinningalega	
  einstaklinga	
  

sem	
  er	
  meira	
  umhugað	
  um	
  að	
  ná	
  fram	
  ánægjulegri	
  upplifun	
  en	
  að	
  sækjast	
  aðeins	
  eftir	
  

vöru	
   eða	
   þjónustu	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Viðskiptavinurinn	
   skapar	
   sína	
   eigin	
   upplifun	
  með	
  

aðstoð	
   mismunandi	
   verkfæra	
   sem	
   fyrirtækið	
   veitir	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Með	
   því	
   vaknar	
  

persónuleiki	
   vörumerkisins	
   til	
   lífs	
   og	
   eykur	
   virði	
   til	
   viðskiptavina	
   (Smilansky,	
   2009).	
  

Upplifunarmarkaðssetning	
  gerir	
  viðskiptavinum	
  kleift	
  að	
  taka	
  þátt	
  og	
  eiga	
  í	
  samskiptum	
  

við	
   vörumerki,	
   vöru	
   og	
   þjónustu	
   á	
   skynjunarlegan	
   hátt	
   sem	
   leiðir	
   til	
   aukinnar	
   sölu,	
  

styrkir	
   vörumerkjaímynd	
   og	
   eykur	
   vitund	
   (Smilansky,	
   2009).	
   Hugmyndin	
   á	
   bak	
   við	
  

upplifunarmarkaðssetningu	
   felst	
   ekki	
   eingöngu	
   í	
   því	
   að	
   selja,	
   heldur	
   að	
   augða	
   líf	
  

viðskiptavinarins	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998).	
   Lee,	
   Hsiao	
   og	
   Yang	
   (2010)	
   skilgreina	
  

upplifunarmarkaðssetningu	
   sem	
   eftirminnilega	
   minningu	
   eða	
   upplifun	
   sem	
   snertir	
  

neytendur	
  djúpt.	
  Markmiðið	
  er	
  að	
  skapa	
  tilfinningar	
  sem	
  leiða	
  til	
  einstakrar	
  upplifunar.	
  

Með	
  því	
  að	
  kappkosta	
  að	
  skapa	
  framúrskarandi	
  upplifun	
  aðgreina	
  fyrirtæki,	
  sem	
  og	
  

vörumerki,	
   sig	
   frá	
   samkeppninni,	
   auka	
   persónuleika	
   vörumerkisins	
   og	
   skapa	
   talsmenn	
  

þess	
   í	
   formi	
   umtals.	
   Viðskiptavinir	
   mynda	
   í	
   kjölfarið	
   sterk	
   vörumerkjatengsl	
   (Pine	
   og	
  

Gilmore,	
   1998).	
   Árangursrík	
   upplifun	
   er	
   einstök,	
   minnisstæð	
   og	
   varanleg	
   í	
   huga	
  

neytenda	
  (Holbrook,	
  1982).	
  Pine	
  og	
  Gilmore	
  álíta	
  að	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  árangri	
  hvað	
  varðar	
  

upplifun,	
  verði	
  fyrirtæki,	
  sem	
  og	
  vörumerki,	
  að	
  hanna	
  upplifun	
  sem	
  viðskiptavinir	
  kunna	
  

að	
  meta	
  og	
  eru	
  reiðubúnir	
  til	
  þess	
  að	
  greiða	
  aukalega	
  fyrir.	
  Niðurstaðan	
  verður	
  að	
  vera	
  

ógleymanleg	
   í	
   huga	
   neytenda	
   (Caru	
   og	
   Cova,	
   2003).	
   Góð	
   hönnun,	
   markaðssetning,	
  

afhending	
  vöru	
  eða	
  þjónustu,	
  sköpunargáfa	
  og	
  nýsköpun	
  eru	
  allt	
  þættir	
  sem	
  eru	
  brýnir	
  

til	
   þess	
   að	
   skapa	
   upplifun	
   fyrir	
   viðskiptavininn	
   (Pine	
   og	
   Gilmore,	
   1998).	
   Hoch	
   (2002)	
  



	
  

	
  18	
  

heldur	
   því	
   fram	
   að	
   upplifunin	
   eigi	
   að	
   vera	
   tælandi.	
   Hann	
   telur	
   að	
   aðlaðandi	
   þættir	
  

upplifunar	
  nái	
  athygli	
  neytandans	
  og	
  geri	
  hann	
  forvitinn.	
  	
  

Samkvæmt	
   Frow	
   og	
   Payne	
   (2007)	
   skapa	
   fyrirtæki	
   hvorki	
   einstaka	
   né	
  

yfirburðaupplifun,	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  þau	
  telji	
  svo	
  vera.	
  Í	
  grein	
  Meyer	
  og	
  Scwager	
  (2007)	
  vitna	
  

þeir	
  í	
  rannsókn	
  ráðgjafafyrirtækisins	
  Bain	
  &	
  Company	
  sem	
  var	
  gerð	
  á	
  neytendum	
  frá	
  362	
  

fyrirtækjum.	
  Niðurstöðurnar	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  8%	
  neytenda	
  töldu	
  upplifun	
  sína	
  einstaka.	
  Á	
  

hinn	
  bóginn	
  töldu	
  80%	
  fyrirtækjanna	
  að	
  þau	
  veittu	
  neytendum	
  sínum	
  einstaka	
  upplifun.	
  

Rannsóknin	
   sýnir	
   fram	
   á	
   að	
   stórt	
   gat	
   er	
   á	
  milli	
   skynjunar	
   fyrirtækja	
   og	
   viðskiptavina.	
  

Talið	
  er	
  að	
  hægt	
  sé	
  að	
  skapa	
  upplifun	
  með	
  þremur	
  mismunandi	
   leiðum.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  er	
  

um	
  að	
  ræða	
  upplifun	
  sem	
  er	
  búin	
  til	
  af	
  viðskiptavinum	
  og	
  í	
  öðru	
  lagi	
  upplifun	
  búin	
  til	
  af	
  

fyrirtækinu.	
   Í	
   þriðja	
   lagi	
   er	
   það	
   síðan	
   upplifun	
   sem	
   er	
   sprottin	
   af	
   samstarfi	
   á	
   milli	
  

viðskiptavina	
  og	
  fyrirtækis,	
  eða	
  gagnvirk	
  upplifun	
  (Gentile,	
  Spiller	
  og	
  Noci,	
  2007).	
  Þriðja	
  

leiðin	
  er	
  sú	
  sem	
  hefur	
  fengið	
  hvað	
  mestan	
  stuðning	
  meðal	
  fræðimanna	
  (Carú	
  og	
  Cova,	
  

2003;	
   Frow	
   og	
   Payne,	
   2007;	
   Prahalad	
   og	
   Ramaswamy,	
   2004).	
   Til	
   þess	
   að	
   skapa	
  

þýðingarmikla	
   og	
   einstaka	
   upplifun	
   verður	
   hún	
   að	
   vera	
   sprottin	
   af	
   samstarfi	
   á	
   milli	
  

neytenda	
  og	
  fyrirtækja.	
  Gagnvirk	
  upplifun	
  gerir	
  neytendum	
  kleift	
  að	
  upplifa	
  stundir	
  með	
  

fyrirtækjum	
   á	
   persónulegan	
   og	
   einstakan	
   máta	
   (LaSalle	
   og	
   Britton,	
   2003).	
   Með	
  

gagnvirkari	
  upplifun	
  og	
  markvissari	
  áherslu	
  á	
  upplifunarmarkaðssetningu	
  væri	
  hægt	
  að	
  

taka	
   skref	
   í	
   þá	
   átt	
   að	
  brúa	
  bilið	
   á	
  milli	
   skynjunar	
   fyrirtækja	
  og	
   viðskiptavina.	
   Fyrirtæki	
  

eiga	
  því	
  að	
  koma	
  auga	
  á	
  tækifæri	
  til	
  þess	
  að	
  efna	
  til	
  samstarfs	
  við	
  viðskiptavini	
  þar	
  sem	
  

viðskiptavinirnir	
  geta	
   tekið	
  virkan	
  þátt	
   í	
  að	
  ná	
   fram	
  einstakri	
  upplifun	
   (Frow	
  og	
  Payne,	
  

2007).	
   Fyrirtæki	
   veita	
   neytandum	
   vettvang	
   og	
   hráefni	
   sem	
  þeir	
   nota	
   til	
   þess	
   að	
  móta	
  

sína	
   eigin	
   upplifun	
   (Gentile	
   o.fl.,	
   2007).	
   Gagnlegt	
   er	
   að	
   öðlast	
   skilning	
   á	
   væntingum	
  

viðskiptavina	
   áður	
   en	
   upplifunin	
   á	
   sér	
   stað	
   sem	
   og	
   að	
   leggja	
  mat	
   á	
   innsæi	
   hans	
   eftir	
  

upplifunina.	
  Með	
  slíkri	
  þekkingu	
  er	
  hægt	
  að	
  skapa	
  uplifun	
  sem	
  uppfyllir	
  þarfir	
  og	
  áhuga	
  

neytenda	
  (Berry,	
  Carbone	
  og	
  Haeckel,	
  2002).	
  	
  

3.1 Munur	
  á	
  upplifunar-­‐	
  og	
  hefðbundinni	
  markaðssetningu.	
  
Fjögur	
   lykilatriði	
   skilja	
   að	
  upplifunarmarkaðssetningu	
  og	
  hefðbundna	
  markaðssetningu	
  

samkvæmt	
   Schmitt	
   (1999a).	
   Í	
   fyrsta	
   lagi	
   er	
   megináherslan	
   í	
   hefðbundinni	
  

markaðssetningu	
   lögð	
   á	
   eiginleika	
   og	
   ávinning	
   vöru.	
   Á	
   hinn	
   bóginn	
   leggur	
  

upplifunarmarkaðssetning	
   áherslu	
   á	
   upplifun	
   neytenda	
   og	
   alla	
   þá	
   upplifun	
   sem	
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fyrirtækið	
  skapar	
  fyrir	
  viðskiptavini.	
  Lögð	
  er	
  meiri	
  áhersla	
  á	
  sköpunarferli	
  upplifunar,	
  þar	
  

á	
   meðal	
   þá	
   upplifun	
   sem	
   á	
   sér	
   stað	
   fyrir	
   kaup,	
   við	
   stund	
   sannleikans	
   og	
   eftir	
   kaup	
  

(Schmitt,	
  1999a).	
   Í	
  öðru	
   lagi	
  eru	
  neytendur	
   samkvæmt	
  hefðbundinni	
  markaðssetningu	
  

skynsamlegir	
  ákvarðanatakar	
  sem	
  leita	
  eftir	
  hagnýttum	
  eiginleikum	
  vörumerkis	
  (Gentile,	
  

o.fl.,	
  2007;	
  Schmitt,	
  1999a).	
  Markaðsfræðingar	
  reyna	
  því	
  að	
  aðgreina	
  vörur	
  með	
  því	
  að	
  

kynna	
   ávinning	
   vörunnar,	
   enda	
   er	
   talið	
   að	
   neytendur	
   velji	
   vöru	
   út	
   frá	
   virkni	
   hennar	
  

(Schmitt,	
   1999b).	
   Samkvæmt	
   upplifunarmarkaðssetningunni	
   eru	
   neytendur	
   bæði	
  

tilfinningalegir	
  og	
  vitrænir	
  einstaklingar	
  sem	
  geta	
  byggt	
  ákvarðanir	
  sínar	
  á	
  skynsemi	
  en	
  

um	
   leið	
   leitað	
   eftir	
   ánægju.	
   Þeir	
   eru	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
   byggja	
   kaupákvörðun	
   sína	
   á	
  

tilfinningum	
   heldur	
   en	
   hagnýttum	
   eiginleikum	
   vörunnar	
   (Schmitt,	
   1999b).	
   Skilgreining	
  

samkeppninnar	
  er	
  þriðja	
   lykilatriðið.	
  Keppinautar	
  hefðbundinnar	
  markaðssetningar	
  eru	
  

skilgreindir	
   þrengra	
   samkvæmt	
   Schmitt	
   (1999a).	
   Keppinautar	
   innan	
  

upplifunarmarkaðssetningarinnar	
  eru	
  almennari	
  og	
  ekki	
  takmarkaðir	
  við	
  önnur	
  fyrirtæki	
  

í	
   sama	
   iðnaði	
   sem	
   framleiða	
   sama	
   vöruflokk.	
   Í	
   fjórða	
   lagi	
   telur	
   Schmitt	
   að	
   algengasta	
  

aðferðin	
  við	
  mælingu	
  á	
  hefðbundinni	
  markaðssetningu	
  sé	
  megindleg	
  aðferð	
  til	
  að	
  mæla	
  

mat	
  neytenda	
  á	
  mismunandi	
  eiginleikum	
  vörumerkis,	
  auk	
  eigindlegrar	
  aðferðar.	
  Schmitt	
  

(1999a)	
  telur	
  mælingar	
  upplifunarmarkaðssetningar	
  vera	
  víðtækari.	
  Sumar	
  aðferðir	
  sem	
  

notast	
  er	
  við	
  eru	
  gerðar	
  með	
  megindlegum	
  hætti,	
  svo	
  dæmi	
  sé	
  tekið,	
  hvernig	
  neytendur	
  

hugsa	
   um	
   vöru	
   eða	
   auglýsingu.	
   Einnig	
   kunna	
   aðferðir	
   upplifunarmarkaðssetningar	
   til	
  

með	
   að	
   vera	
   eigindlegar	
  meðal	
   annars	
   til	
   að	
   skilja	
   ímyndunarafl	
   og	
   skapandi	
   hugsun	
  

(Schmitt,	
   1999b).	
   Þar	
   með	
   eru	
   hefðbundin	
   svið	
   rannsókna	
   tekin	
   til	
   notkunar,	
   líkt	
   og	
  

rýnihópar,	
   djúpviðtöl	
   eða	
   spurningalistar.	
   Mæling	
   upplifunarmarkaðssetningu	
   getur	
  

einnig	
  verið	
  einungis	
  sjónræn,	
  hún	
  getur	
  átt	
  sér	
  stað	
  á	
  rannsóknarstofu	
  eða	
  einfaldlega	
  

á	
  krá.	
  Mælingarnar	
  eru	
  aftur	
  á	
  móti	
  oftast	
  sérsniðnar	
  hverju	
  tilviki	
  fyrir	
  sig	
  frekar	
  en	
  að	
  

veita	
  sömu	
  stöðluðu	
  aðferðina	
  til	
  allra	
  (Schmitt,	
  1999b).	
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4 Vörumerki	
  	
  

Vörumerki	
   gera	
   skipulagsheild	
   kleift	
   að	
   auðkenna	
   vörur	
   eða	
   þjónustu	
   sínu	
   fyrir	
  

neytendur.	
   Þau	
   aðgreina	
   einnig	
   vörur	
   og	
   þjónustu	
   eins	
   aðila	
   frá	
   vörum	
   og	
   þjónustu	
  

annars	
   aðila	
   (Aaker,	
   1991).	
   Vörumerki	
   eru	
   ekki	
   einungis	
   aðgreining	
   tiltekinna	
   vara	
   frá	
  

öðrum	
   vörum,	
   heldur	
   eru	
   þau	
   allt	
   það	
   sem	
   fyrirtæki	
   eða	
   vörur	
   standa	
   fyrir.	
   Með	
  

vörumerki	
  er	
  því	
  átt	
  við	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  að	
  viðbættri	
  virðisaukningu	
  sem	
  vörumerkið	
  

veitir	
  vörunni	
  eða	
  þjónustunni	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2009).	
  Vörumerki	
  hafa	
  þróast	
  í	
  gegnum	
  

tíðina	
  og	
  er	
  nú	
  til	
  dags	
  meira	
  en	
  einungis	
  nafn,	
  tákn,	
  merki	
  eða	
  hönnun.	
  Það	
  er	
  einnig	
  

tákn	
  um	
  gæði,	
  þjónustu	
  og	
  ávinning	
  viðskiptavina	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2009).	
  Vörumerki	
  er	
  

flókið	
   samansafn	
  af	
  óáþreifanlegum	
  og	
  áþreifanlegum	
  þáttum	
  sem	
  vekja	
   tilfinningaleg	
  

viðbrögð	
  fólks.	
  	
  

Vörumerkjavirði	
   er	
   samansafn	
   af	
   tengingum,	
   jákvæðum	
   sem	
   neikvæðum,	
   sem	
  

tengjast	
  tákni	
  og	
  nafni	
  vörumerkis	
  (Aaker,	
  1996).	
  Tengingarnar	
  geta	
  falist	
   í	
  eiginleikum	
  

vörunnar	
  eða	
  þjónustu,	
  en	
  þær	
  geta	
  einnig	
  tengst	
  vörumerkinu	
  sjálfu.	
  Vörumerkjavirði	
  

er	
  skilgreint	
  sem	
  aukið	
  virði	
  sem	
  vörumerkið	
  gefur	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  og	
  má	
  leggja	
  mat	
  á	
  

það	
  með	
  tvenns	
  konar	
  hætti,	
  annars	
  vegar	
  út	
   frá	
   fjárhagslegum	
  mælikvörðum	
  og	
  hins	
  

vegar	
   út	
   frá	
   stöðu	
   vörumerkisins	
   í	
   huga	
   viðskiptavina.	
   Yoo,	
   Donthu	
   og	
   Lee	
   (2000)	
  

skilgreindu	
   vörumerkjavirði	
   sem	
   aukið	
   gildi	
   sem	
   felst	
   í	
   nafni	
   vörumerkis,	
   í	
   augum	
  

viðskiptavina,	
   samanborið	
   við	
   sambærilega	
   vöru	
   sem	
   hefur	
   ekki	
   hlotið	
   nafn.	
  

Vörumerkjavirði	
   samanstendur	
   af	
   vörumerkjatryggð,	
   vörumerkjavitund,	
  

hugrenningatengsl	
  við	
  vörumerki,	
  skynjun	
  gæða	
  og	
  aðrar	
  óáþreifanlegar	
  eignir	
  svo	
  sem	
  

einkaleyfi	
   og	
   viðskiptasambönd	
   (Aaker,	
   1996).	
   Til	
   þess	
   að	
   skapa	
   vörumerkjavirði	
   þarf	
  

nægileg	
   vitund	
   og	
   kunnugleiki	
   að	
   vera	
   fyrir	
   hendi	
   og	
   þarf	
   vörumerkið	
   enn	
   fremur	
   að	
  

hafa	
   sterkar,	
   jákvæðar	
  og	
  einstakar	
   tengingar	
   í	
  huga	
  viðskiptavina	
   (Leone,	
  Rao,	
  Keller,	
  

Luo,	
  McAlister	
  og	
  Srivastava,	
  2006).	
  

Þekking	
  á	
  vörumerki	
  er	
  lykilatriði	
  til	
  að	
  styrkja	
  virði	
  vörumerkis.	
  Ef	
  viðskiptavinir	
  eru	
  

ekki	
   meðvitaðir	
   um	
   vörumerkið	
   hefur	
   það	
   hvorki	
   gildi	
   né	
   virði	
   (Shimp,	
   2010)	
   og	
   án	
  

vitundar	
   er	
   ógerningur	
   að	
   mynda	
   vörumerkjaímynd	
   í	
   huga	
   neytenda.	
   Þekking	
   á	
  

vörumerkjum	
  byggist	
  annars	
  vegar	
  á	
  vörumerkjavitund	
  og	
  hins	
  vegar	
  á	
  þeirri	
  ímynd	
  sem	
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neytendur	
  hafa	
  af	
  vörumerkinu	
  (Keller,	
  1993).	
  	
  

Vörumerkjaímynd	
  er	
  skilgreind	
  sem	
  skynjun	
  neytenda	
  á	
  ákveðnu	
  vörumerki,	
  það	
  sem	
  

raunverulega	
   gerist	
   í	
   huga	
   neytenda.	
   Vörumerki	
   þarf	
   að	
   hafa	
   sérstaka	
   stöðu	
   í	
   huga	
  

neytenda	
   þannig	
   að	
   þeir	
   sjái	
   skýrlega	
   af	
   hverju	
   þeir	
   ættu	
   að	
   velja	
   tiltekið	
   vörumerki	
  

umfram	
   önnur.	
   Með	
   sterkri,	
   jákvæðri	
   og	
   einstakri	
   ímynd	
   getur	
   vörumerki	
   öðlast	
  

langvarandi	
  samkeppnisforskot	
  (Keller,	
  1993).	
  	
  

Vörumerkjavitund	
   tengist	
   styrk	
   vörumerkisins	
   í	
   minni	
   neytenda	
   (Aaker,	
   1991).	
  

Neytendur	
   eru	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
   velja	
   vörumerki	
   sem	
   hafa	
   sterka	
   vörumerkjavitund,	
  

heldur	
  en	
  vörumerki	
  með	
  veika	
  vörumerkjavitund	
  (Macdonald	
  og	
  Sharp,	
  2003).	
  Vitundin	
  

felur	
  bæði	
  í	
  sér	
  að	
  neytendur	
  geta	
  borið	
  kennsl	
  á	
  vörumerki	
  við	
  mismunandi	
  aðstæður	
  

og	
  rifjað	
  það	
  upp	
  þegar	
  þeir	
  heyra	
  minnst	
  á	
  vöruflokkinn	
  sem	
  það	
  tilheyrir	
  (Aaker,	
  1991;	
  

Keller,	
   1993).	
   Vörumerkjaminni	
   er	
   talið	
   meira	
   krefjandi	
   fyrir	
   neytendur	
   heldur	
   en	
  

vörumerkjaeftirtekt,	
   en	
   þó	
   er	
   það,	
   vel	
   að	
  merkja,	
   ekki	
   mælikvarði	
   á	
   kaupáætlun	
   eða	
  

raunverulegt	
   val	
   á	
   vörumerkinu	
   (Hakala,	
   Svensson	
   og	
  Vincze	
   2012).	
   Samkvæmt	
  Aaker	
  

(1991)	
   er	
   vörumerkjaminni	
   þó	
   fyrsta	
   skrefið	
   í	
   að	
   byggja	
   upp	
   dálæti	
   og	
   tryggð	
  

vörumerkis.	
  Sterkt	
  vörumerkjaminni	
  endurspeglar	
  styrk	
  vörumerkis	
  í	
  huga	
  neytenda	
  og	
  

er	
  talið	
  tengjast	
  vörumerkjatryggð	
  og	
  vörumerkjavali.	
  

4.1 Vörumerkjaupplifun	
  
Hugtakið	
  upplifun	
  hefur	
   verið	
   rannsakað,	
   innan	
  markaðsfræðarinnar,	
   á	
  ólíkum	
  sviðum	
  

eins	
  og	
  fram	
  hefur	
  komið.	
  Tiltölulega	
  nýlega	
  var	
  hugtakið	
  vörumerkjaupplifun	
  kynnt	
  og	
  

nær	
  það	
  ágætlega	
  yfir	
  mörg	
  hugtök	
  upplifunar.	
  Hugtakið	
  var	
  skilgreint	
  og	
  mælt	
  fyrst	
  af	
  

Brakus	
   o.fl.	
   árið	
   2009.	
   Hugtakið	
   vörumerkjaupplifun	
   hefur	
   samt	
   sem	
   áður	
   hingað	
   til	
  

verið	
  frekar	
  illa	
  skilgreint	
  í	
  fræðunum,	
  en	
  það	
  er	
  upprunnið	
  frá	
  samskiptum	
  viðskiptavina	
  

og	
  vörumerkja.	
  Ambler,	
  Bhattacharya,	
  Edell,	
  Keller,	
  Lemon	
  og	
  Mittal	
  (2002)	
  skilgreindu	
  

vörumerkjaupplifun	
  sem	
  umfang	
  þess	
  sem	
  viðskiptavinir	
  nota	
  tiltekið	
  vörumerki,	
  tala	
  við	
  

aðra	
   um	
   það	
   og	
   leita	
   eftir	
   upplýsingum,	
   kynningum,	
   auglýsingum	
   og	
   viðburðum	
   sem	
  

tengjast	
  vörumerkinu.	
  Að	
  mati	
  Alloza	
   (2008)	
  getur	
  vörumerkjaupplifun	
  verið	
  skilgreind	
  

sem	
   skynjun	
   neytenda,	
   á	
   hvaða	
   augnabliki	
   sem	
   er,	
   á	
   meðan	
   þeir	
   hafa	
   samskipti	
   eða	
  

tengsl	
   við	
   vörumerkið,	
   hvort	
   sem	
   það	
   er	
   ímynd	
   vörumerkisins	
   sem	
   varpað	
   er	
   í	
  

auglýsingu	
   eða	
   þegar	
   fyrstu	
   persónulegu	
   samskiptin	
   við	
   það	
   eiga	
   sér	
   stað.	
   Upplifunin	
  

skýtur	
  því	
  ekki	
  eingöngu	
  upp	
  kollinum	
  eftir	
  viðskipti,	
  heldur	
  kemur	
  hún	
  fyrir	
  hvenær	
  sem	
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er	
   við	
   bein	
   eða	
   óbein	
   samskipti	
   við	
   vörumerki,	
   hvort	
   sem	
   það	
   er	
   fyrirséð	
   eða	
   ekki	
  

(Brakus	
  o.fl.,	
  2009).	
  Vörumerkjaupplifun	
  er	
  skilgreind	
  samkvæmt	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  sem	
  

huglæg	
  innri	
  viðbrögð	
  neytenda	
  (skynjun,	
  tilfinningar	
  og	
  skilvit)	
  auk	
  hegðunarviðbragða	
  

sem	
   vörumerkjatengdar	
   örvanir	
   kalla	
   fram.	
   Þær	
   geta	
   verið	
   hönnun	
   og	
   umbúðir	
  

vörumerkis,	
   sjálfsmynd,	
   samskiptin	
   sem	
  eiga	
   sér	
   stað	
  og	
  umhverfið.	
  Fyrir	
  grein	
  Brakus	
  

o.fl.	
  (2009)	
  höfðu	
  rannsóknir	
  á	
  upplifun	
  ekki	
  beinst	
  í	
  neinum	
  mæli	
  að	
  þeirri	
  upplifun	
  sem	
  

vörumerki	
  veita.	
  Þegar	
  neytendur	
  leita	
  að,	
  versla	
  og	
  neyta	
  vöru	
  eða	
  vörumerkis	
  komast	
  

þeir	
  í	
  snertingu	
  við	
  nytsamlega	
  eiginleika	
  vöru.	
  Hins	
  vegar	
  verða	
  þeir	
  einnig	
  fyrir	
  áhrifum	
  

ýmissa	
   vörumerkja	
   sem	
   tengjast	
   örvunum,	
   eins	
   og	
   auðkennisliti	
   vörumerkisins,	
   tákni	
  

þess,	
  formi,	
  leturgerð	
  og	
  slagorði.	
  Þessar	
  örvanir,	
  sem	
  tengjast	
  vörumerkinu,	
  eru	
  hluti	
  af	
  

hönnun	
  þess,	
  auðkenni,	
  pakkningum,	
  kynningarleiðum	
  og	
  því	
  umhverfi	
  sem	
  vörumerkið	
  

er	
   selt	
   í	
   eða	
   markaðssett,	
   eins	
   og	
   til	
   dæmis	
   verslun,	
   starfsfólk	
   eða	
   viðburðir.	
   Þessir	
  

þættir	
   mynda	
   uppsprettu	
   af	
   huglægum,	
   innri	
   viðbrögðum	
   neytenda	
   sem	
   er	
   upplifun	
  

vörumerkis	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

Sé	
   tekið	
  mið	
   af	
   skilgreiningunni	
   fer	
   vörumerki	
   frá	
   þvi	
   að	
   vera	
   auðkenni,	
   eins	
   og	
   sú	
  

ímynd	
  sem	
  á	
  sér	
  stað	
  í	
  huga	
  neytanda,	
  í	
  að	
  vera	
  veitandi	
  upplifunar	
  (Schmitt,	
  Brakus	
  og	
  

Zarantonello,	
  2014).	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  sýndu	
  fram	
  á	
  að	
  vörumerkjaupplifun	
  væri	
  í	
  eðli	
  

sínu	
   skyld,	
   en	
   samt	
   sem	
   áður	
   ólík,	
   öðrum	
   hugtökum	
   vörumerkjastjórnunar,	
   líkt	
   og	
  

vörumerkjavitund,	
   ímynd	
   vörumerkis,	
   persónuleika	
   vörumerkis,	
   vörumerkjatengingu,	
  

vörumerkjaaðild	
  og	
  gleði	
  viðskiptavina.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  er	
  vörumerkjaupplifun	
  ekki	
  almennt	
  

mat	
  á	
  vörumerkinu.	
  Hún	
  felur	
   í	
   sér	
  sérstakar	
  skynjanir	
  og	
  tilfinningar	
  sem	
  kallaðar	
  eru	
  

fram	
   með	
   ákveðinni	
   vörumerkjaörvun.	
   Í	
   öðru	
   lagi	
   getur	
   neytandi	
   orðið	
   fyrir	
  

vörumerkjaupplifun	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   hann	
   hafi	
   hvorki	
   átt	
   persónulega	
   tengingu	
   við	
  

vörumerki	
   né	
   sýnt	
   því	
   sérstakan	
   áhuga.	
   Þó	
   að	
   neytandi	
   eigi	
   í	
   miklum	
   viðskipum	
   við	
  

ákveðið	
  vörumerki	
  þýðir	
  það	
  ekki	
  endilega	
  að	
  vörumerkið	
  kalli	
   fram	
  sterka	
  upplifun	
  af	
  

hans	
   hálfu.	
   Þar	
   að	
   auki	
   getur	
   vörumerkjaupplifun	
   leitt	
   til	
   tilfinningalegra	
   tengsla	
  með	
  

tímanum,	
  en	
  hún	
  er,	
  vel	
  að	
  merkja,	
  ekki	
  byggð	
  á	
  slíkum	
  tengslum.	
  Tilfinning	
  er	
  einungis	
  

ein	
  útkoma	
  örvunar	
  sem	
  vekur	
  upplifun	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

Sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   því	
   sterkari	
   og	
   ákafari	
   sem	
   vörumerkjaupplifun	
   er,	
   því	
  

jákvæðari	
   eru	
   neytendur	
   gagnvart	
   vörumerkinu	
   (Schmitt	
   o.fl.,	
   2014).	
  

Vörumerkjaupplifunin	
  er	
  talin	
  vera	
  mikilvæg	
  þar	
  sem	
  hún	
  leiðir	
  til	
  jákvæðra	
  tilfinninga	
  á	
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meðal	
  viðskiptavina	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  (Brakus	
  o.fl,	
  2009).	
  Neytendur	
  með	
  jákvæða	
  

vörumerkjaupplifun	
  muna	
   frekar	
   eftir	
   vörumerkinu	
   en	
   þeir	
   sem	
   hafa	
   ekki	
   fundið	
   fyrir	
  

slíkri	
   upplifun.	
  Margar	
   skipulagsheildir	
   reyna	
   að	
   skapa	
   vörumerkjaupplifun	
   vegna	
  þess	
  

að	
  talið	
  er	
  að	
  hún	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  viðhorf	
  neytenda	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  og	
  verki	
  síðar	
  sem	
  

hvatning	
   til	
   viðskipta	
   (Mao,	
   2010).	
  Upplifun	
  ætti	
   að	
   vera	
   hönnuð	
   á	
   þann	
   hátt	
   að	
   hún	
  

auki	
   vörumerkjaímyndina	
   sem	
   og	
   styrki	
   í	
   sífellu	
   loforð	
   vörumerkis	
   i	
   gegnum	
   alla	
  

snertipunktana.	
   Til	
   þess	
   að	
   skapa	
   framúrskarandi	
   og	
   minnisstæða	
   upplifun	
   þarf	
  

vörumerki	
   að	
   afla	
   djúprar	
   þekkingar	
   á	
   viðskiptavinum	
   sínum	
   og	
   hegðun	
   þeirra,	
   nota	
  

nýsköpun	
  til	
  að	
  ná	
  árangri	
  og	
  setja	
  sér	
  markaðsstefnu	
  með	
  áherslu	
  á	
  einkennisupplifun	
  

vörumerkisins	
  (Duckler,	
  2015).	
  	
  

Öllum	
   samskiptum	
   á	
   milli	
   neytanda	
   og	
   áþreifanlegra	
   og	
   óáþreifanlegra	
   þátta	
  

vörumerkis	
  sem	
  vekja	
  huglæg	
  viðbrögð	
  hans	
  er	
   lýst	
  sem	
  vörumerkjaupplifun	
   (Nysveen	
  

o.fl.,	
  2013).	
  Henni	
  er	
  hægt	
  að	
  skipta	
  í	
  fjórar	
  víddir	
  og	
  getur	
  hún	
  bæði	
  verið	
  neikvæð	
  og	
  

jákvæð	
   sem	
  og	
   til	
   skamms	
   tíma	
   eða	
   langs	
   (Brakus	
   o.fl.,	
   2009).	
   Samkvæmt	
   Schmitt	
   og	
  

Zarantonello	
  (2010)	
  ætti	
  að	
  miða	
  að	
  því	
  að	
  skapa	
  jákvæða	
  langtímavörumerkjaupplifun,	
  

sem	
  líður	
  neytendum	
  seint	
  úr	
  minni	
  og	
  getur	
  þannig	
  haft	
  áhrif	
  á	
  tryggð	
  viðskiptavina	
  til	
  

vörumerkis.	
  

Nova	
   er	
   dæmi	
   um	
   íslenskt	
   vörumerki	
   sem	
   virðist	
   vinna	
   í	
   því	
   að	
   skapa	
   einstaka	
  

vörumerkjaupplifun.	
  Fyrirtækið	
  hefur	
  myndað	
  upplifun	
  í	
  kringum	
  fjarskipti	
  og	
  er	
  því	
  ekki	
  

eingöngu	
   fjarskiptafyrirtæki.	
   Nova	
   lítur	
   á	
   sig	
   sem	
   skemmtistað	
   og	
   er	
   iðandi	
   af	
   lífi.	
  

Slagorð	
   vörumerkisins,	
   „Stærsti	
   skemmtistaður	
   í	
   heimi“,	
   er	
   ekki	
   eingöngu	
   slagorð	
  

fyrirtækisins,	
  heldur	
  það	
  sem	
  er	
  unnið	
  eftir	
  og	
  starfsmenn	
  upplifa	
  á	
  hverjum	
  degi	
  í	
  vinnu	
  

sinni	
  (Nova,	
  e.d.).	
  Öll	
  upplifun	
  vörumerkisins	
  virðist	
  vera	
  vel	
  samræmd,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  

útlit,	
   stemning,	
   viðmót	
   starfsmanna,	
   umhverfið	
   í	
   verslunum	
   fyrirtækisins,	
   umgjörð	
  

vefsíðu,	
   tilboð	
   til	
   viðskiptavina	
   og	
   hinir	
   ýmsu	
   viðburðir	
   sem	
   Nova	
   stendur	
   fyrir.	
  

Fyrirtækið	
  er	
  þekkt	
  fyrir	
  að	
  skapa	
  upplifun	
  fyrir	
  neytendur,	
  en	
  það	
  opnaði	
  meðal	
  annars	
  	
  

skautasvell	
   á	
   Ingólfstorgi	
   yfir	
   jólatímann	
   og	
   sýndi	
   aukinheldur	
   leiki	
   á	
  

Heimsmeistaramótinu	
  í	
  knattspyrnu	
  á	
  risaskjá	
  og	
  skipulagði	
  alls	
  konar	
  viðburði	
  samhliða	
  

því	
  (Nova,	
  e.d.).	
  Önnur	
  íslensk	
  vörumerki,	
  sem	
  eru	
  þekkt	
  fyrir	
  að	
  skapa	
  með	
  markvissum	
  

hætti	
  einstaka	
  upplifun,	
  eru	
  meðal	
  annars	
  Icelandair	
  og	
  Íslenska	
  hamborgarafabrikkan.	
  

Icelandair	
   fer	
   út	
   fyrir	
   það	
   hefðbundna	
   hlutverk	
   sitt,	
   ef	
   svo	
   má	
   segja,	
   að	
   koma	
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viðskiptavinum	
   á	
  milli	
   staða	
   og	
   keppir	
   á	
  markaði	
   á	
   þeim	
   grundvelli	
   að	
   veita	
   einstaka	
  

upplifun,	
  en	
  ekki	
  eingöngu	
  góða	
  þjónustu.	
  Icelandair	
  hefur	
  meðal	
  annars	
  verið	
  að	
  bjóða	
  

viðskiptavinum	
   að	
   eiga	
   viðkomu	
   á	
   Íslandi,	
   án	
   auka	
   kostnaðar,	
   þegar	
   flogið	
   er	
   yfir	
  

Atlantshafið.	
  Nýverið	
   kynntu	
  þeir	
   þann	
  möguleika	
   að	
  með	
  viðkomu	
  á	
   Íslandi	
   getur	
  þú	
  

upplifað	
  landið	
  með	
  starfsmanni	
  Icelandair,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  flugmaður,	
  flugþjónn	
  eða	
  

forstjórinn,	
   til	
   þess	
   að	
   gera	
   upplifunina	
   enn	
   eftirminnilegri	
   (Icelandair,	
   e.d.).	
   Íslenska	
  

hamborgarafabrikkan	
   býður	
   upp	
   á	
   skemmtilega	
   matarupplifun	
   með	
   öðruvísi	
  

hamborgurum,	
  hressu	
  starfsfólki,	
   viðburðum,	
   sérstökum	
  upplifunum	
  fyrir	
  afmælisbörn	
  

og	
  skutl	
  í	
  miðbæinn	
  eftir	
  máltíðina.	
  	
  

4.1.1 Víddir	
  vörumerkjaupplifunar	
  

Til	
  viðbótar	
  við	
  rannsóknir	
  á	
  áhrif	
  upplifunar	
  hafa	
  ýmsar	
  tilraunir	
  verið	
  gerðar	
  til	
  þess	
  að	
  

þróa	
  víddir	
  hennar.	
  Þær	
  hafa	
  verið	
  rannsakaðar	
   í	
  heimspeki,	
  hugrænum	
  vísindum	
  sem	
  

og	
  innan	
  markaðsfræðinnar	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

Víddirnar	
   veita	
   ramma	
   sem	
   stjórnendur	
   geta	
   notfært	
   sér	
   til	
   að	
  búa	
   til	
  mismunandi	
  

gerðir	
   af	
   upplifun	
   og	
   hanna	
   þar	
   með	
   einstaka	
   vörumerkjaupplifun	
   fyrir	
   viðskiptavini.	
  

Schmitt	
   (1999a)	
   lagði	
   fyrst	
   til	
   fimm	
   víddir	
   upplifunarmarkaðssetningar,	
   skynjun,	
  

tilfinningu,	
   hegðun,	
   tengsl	
   og	
   hugsun.	
   Áratug	
   síðar	
   kynnti	
   hann,	
   ásamt	
   Brakus	
   og	
  

Zarantonello	
   (2009),	
   upplifunarmarkaðssetningu	
   í	
   tengslum	
   við	
   vörumerki.	
   Víddir	
  

Schmitt,	
   Brakus	
  og	
   Zarantonello	
   eru	
  byggðar	
   á	
   víddum	
  Schmitt,	
   sem	
   tengdust	
   í	
  meira	
  

mæli	
   almennri	
   upplifun	
   neytenda,	
   frá	
   árinu	
   1999.	
   Víddir	
   vörumerkjaupplifunar	
  

samkvæmt	
   Brakus	
   o.fl.	
   (2009)	
   eru	
   fjórar	
   talsins,	
   skynjun,	
   tilfinning,	
   skilvit	
   og	
   hegðun.	
  

Báðar	
   tegundir	
   af	
   flokkum	
   upplifunarvíddanna	
   eru	
   svipaðar	
   og	
   vel	
   til	
   þess	
   fallnar	
   að	
  

greina	
  og	
  skapa	
  vörumerkjaupplifun.	
  Rannsókn	
  þessi	
  byggist	
  á	
  seinni	
  greininni	
  þar	
  sem	
  

víddirnar	
  eru	
  þróaðar	
  með	
  vörumerkjaupplifun	
  sérstaklega	
  í	
  huga.	
  	
  

Nysveen	
   o.fl.	
   (2013)	
   rannsökuðu	
   áhrif	
   vörumerkjaupplifunar	
  með	
   þjónustufyrirtæki	
  

sem	
  rannsóknarefni.	
  Þeir	
  sýndu	
  fram	
  á	
  að	
  þörf	
  væri	
  á	
  upplifunarvíddinni	
  tengsl	
  sem	
  hluti	
  

af	
   víddum	
   vörumerkjaupplifunarinnar	
   fyrir	
   vörumerki	
   tengd	
   þjónustu.	
   Áður	
   höfðu	
  

Brakus	
   o.fl.	
   (2009)	
   ekki	
   fundið	
   neinn	
   stuðning	
   fyrir	
   tengslatengda	
   uppllfun	
   sem	
  

sjálfstæða	
   vörumerkjupplifunarvídd.	
   Í	
   ljós	
   kom	
   í	
   niðurstöðum	
  Nysveen	
   o.fl.	
   (2013)	
   að	
  

eina	
   upplifunarvíddin	
   sem	
   hafði	
   bein	
   og	
   veruleg	
   áhrif	
   á	
   tryggð	
   væri	
   tengslavíddin.	
  

Rannsókn	
   þeirra	
   gaf	
   til	
   kynna	
   að	
   tengslatengd	
   upplifun	
   væri	
   mikilvæg	
   fyrir	
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upplifunarmarkaðssetningu	
  og	
  hefði	
  jafnframt	
  spágildi	
  fyrir	
  ánægju	
  og	
  tryggð,	
  sér	
  í	
   lagi	
  

ef	
  um	
  væri	
  að	
  ræða	
  þjónustuvörumerki.	
  Þessar	
  tengslatengdu	
  og	
  félagslegu	
  upplifanir,	
  

sem	
   eru	
   afleiðingar	
   af	
   tengingu	
   við	
   tiltekinn	
   hóp,	
   gegna	
   mikilvægu	
   hlutverki	
   í	
  

nútímasamfélagi,	
   sérstaklega	
   vegna	
   áhrifa	
   samfélagsmiðla,	
   vefs	
   2.0	
   og	
  

vörumerkjasamfélaga	
   (Cleff,	
   Lin	
   og	
   Walter,	
   2014).	
   Út	
   frá	
   því,	
   sem	
   og	
   niðurstöðum	
  

Nysveen	
  o.fl.	
  (2013),	
  var	
  ákveðið	
  að	
  rannsaka	
  einnig	
  fimmtu	
  víddina,	
  tengsl.	
  Í	
  ljósi	
  þess	
  

að	
  verið	
  er	
  að	
  rannsaka	
  vörumerkjaupplifun	
  út	
  frá	
  því	
  vörumerki	
  sem	
  þátttakendum	
  er	
  

efst	
   í	
  huga	
  má	
  leiða	
  líkum	
  að	
  því	
  að	
  	
  hluti	
  af	
  völdum	
  vörumerkjum	
  rannsóknarinnar	
  sé	
  

þjónustutengdur.	
  

Vörumerkjaupplifun	
  getur	
  verið	
  breytileg	
  í	
  styrk	
  eftir	
  því	
  hversu	
  margar	
  af	
  víddunum	
  

eru	
  kallaðar	
  fram	
  og	
  hversu	
  sterkar	
  örvanirnar	
  eru	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009).	
  Schmitt	
  (1999a)	
  

bendir	
   á	
   að	
   fullkomin	
   vörumerkjaupplifun	
   sé	
   heildræn	
   og	
   samvaxin	
   upplifun	
   sem	
   er	
  

gædd	
  öllum	
  fimm	
  fyrrgreindum	
  víddum.	
  

4.1.1.1 Skynjun	
  
Skynjunarupplifun	
   felur	
   í	
   sér	
   þá	
   upplifun	
   sem	
   viðskiptavinur	
   verður	
   fyrir	
   með	
  

skilningarvitunum	
  fimm,	
  sjón,	
  hljóði,	
  snertingu,	
   ilm	
  og	
  bragði	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Notkun	
  

skynjunarvitanna	
   er	
   virðisaukandi	
   fyrir	
   vörumerki.	
   Sérhvert	
   vörumerki	
   getur	
   því	
   aukið	
  

virði	
   upplifunar	
   gagnvart	
   vörumerkinu.	
   Með	
   skynjunarvitunum	
   er	
   einnig	
   hægt	
   að	
  

aðgreina	
   vörumerki,	
   vöru,	
   þjónustu	
   eða	
   fyrirtæki,	
   auk	
   þess	
   að	
   vekja	
   áhuga	
   neytenda,	
  

meðal	
  annars	
  í	
  gegnum	
  fagurfræði	
  eða	
  spennu.	
  Lykilatriði	
  víddarinnar	
  eru	
  stöðugleiki	
  og	
  

fjölbreytileiki.	
  Markmiðið	
  er	
  að	
  hafa	
  fastmótaða	
  hugmynd	
  á	
  bak	
  við	
  vörumerkið	
  sem	
  er	
  

auðgreinanlegt	
  en	
  birtist	
  alltaf	
   í	
  nýju	
   formi.	
  Viðskiptavinurinn	
  áttar	
  sig	
  þannig	
  á	
  því	
  að	
  

um	
   er	
   að	
   ræða	
   sömu	
   hugmyndina,	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   hún	
   líti	
   út	
   fyrir	
   að	
   vera	
   ný	
   og	
   fersk	
  

(Schmitt,	
   1999a).	
   Sjón	
   hefur	
   verið	
   talin	
   sú	
   öflugasta	
   innan	
   skynjunarvíddarinnar	
   og	
  

fangar	
  hún	
  stóran	
  hluta	
  vörumerkis.	
  Skynjun	
  hljóðs	
  er	
  tengd	
  tilfinningum	
  og	
  tjáningum	
  

þeirra	
   sem	
   og	
   upplifun	
   túlkunarinnar.	
   Ilmur	
   er	
   tengdur	
   ánægju	
   og	
   tilfinningum.	
  

Auðgreinanlegasta	
  skynjunarvíddin	
  er	
  talin	
  vera	
  bragð,	
  en	
  hún	
  virkar	
  þó	
  oft	
  með	
  öðrum	
  

skynjununum,	
  líkt	
  og	
  ilm	
  (Hulten,	
  2011).	
  	
  

Skartgripaverslunin	
   Tiffany	
   &	
   Co	
   er	
   dæmi	
   um	
   árangursríkt	
   vörumerki	
   sem	
   notar	
  

skynjunarupplifunina	
   til	
   að	
   auka	
   upplifun	
   viðskiptavina	
   á	
   vörumerkinu	
   sínu.	
   Litur	
  

vörumerkisins	
  er	
  þeirra	
  meginaðgreining	
  og	
  skynja	
  neytendur	
  bláa	
  litinn	
  sem	
  auðkenni	
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þess.	
   Bláa	
   boxið	
   með	
   hvíta	
   borðanum	
   tengir	
   neytendur	
   við	
   glæsileika	
   og	
   ákveðna	
  

lúxusskartgripaupplifun,	
  ef	
  svo	
  má	
  að	
  orði	
  komast	
  (Schmitt,	
  1999b).	
  	
  

4.1.1.2 Tilfinning	
  
Tilfinningaleg	
  upplifun,	
  sem	
  er	
  innbyggð	
  ómeðvitað	
  í	
  huga	
  neytenda,	
  er	
  fær	
  um	
  að	
  draga	
  

fram	
   og	
   örva	
   tilfinningar	
   neytenda.	
   Upplifunin	
   höfðar	
   til	
   tilfinninga,	
   hugarástands	
   og	
  

viðhorfs	
   neytenda	
   gagnvart	
   vöru,	
   þjónustu	
   og	
   neyslu	
   viðskiptavina	
   (Schmitt,	
   1999b).	
  

Með	
  því	
  að	
  skapa	
  tilfinningalega	
  upplifun	
  getur	
  samband	
  viðskiptavinar	
  og	
  vörumerkis	
  

styrkst	
  í	
  sessi	
  vegna	
  sterkra	
  tilfinninga	
  gagnvart	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  (Huang,	
  Lee,	
  Kim	
  og	
  

Evans,	
   2015).	
   Markmiðið	
   er	
   að	
   skapa	
   upplifun	
   sem	
   nær	
   allt	
   frá	
   jákvæðri	
   og	
   léttri	
  

stemningu,	
  tengda	
  vörumerkinu,	
  til	
  sterkra	
  tilfinninga,	
  eins	
  og	
  gleði	
  og	
  stolts.	
  Skilningur	
  

á	
   því	
   hvers	
   konar	
   áreiti	
   getur	
   kallað	
   fram	
   ákveðnar	
   tilfinningar	
   hjá	
   neytendum	
   er	
  

nauðsynlegur	
   þegar	
   huga	
   þarf	
   að	
   tilfinningalegri	
   upplifun.	
   Auglýsingar	
   sem	
   leggja	
  

áherslu	
   á	
   tilfinningar	
   skortir	
   oft	
   þennan	
   skilning,	
   þar	
   sem	
   þær	
   miða	
   ekki	
   að	
  

tilfinningatengdri	
   upplifun	
   á	
   meðan	
   neyslunni	
   varir	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Tilfinningalega	
  

upplifunin	
   getur	
   átt	
   sér	
   stað	
   með	
   því	
   til	
   dæmis	
   að	
   tengja	
   vöruheiti	
   við	
   ákveðnar	
  

tilfinningar,	
  líkt	
  og	
  vörumerkið	
  Clinique	
  sem	
  framleiðir	
  ilmvatnið	
  „Happy”	
  og	
  Gucci	
  með	
  

ilmvatnið	
  „Envy	
  me”.	
  Vörumerkin	
  kalla	
  síðan	
  fram	
  sömu	
  tilfinningar	
  með	
  kynningarefni	
  

sínu,	
  pakkningum	
  og	
  viðburðum	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Schmitt	
  (1999b)	
  bendir	
  á	
  að	
  sterkustu	
  

tilfinningarnar	
  eigi	
  sér	
  stað	
  á	
  meðan	
  neytendur	
  eru	
   í	
  samskiptum	
  við	
  vörumerkið	
  sjálft	
  

og	
  halda	
  áfram	
  að	
  þróast	
  yfir	
  lengri	
  tíma.	
  	
  

4.1.1.3 Skilvit	
  
Skilvitstengda	
  upplifunin	
  vísar	
   til	
  getu	
  vörumerkisins	
  til	
  þess	
  að	
  fá	
  viðskiptavini	
   til	
  þess	
  

að	
  hugsa,	
  gera	
  þá	
  forvitna	
  og	
  þar	
  með	
  víkka	
  þekkingu	
  þeirra	
  með	
  rökhugsun	
  og	
  hugviti	
  

(Schmitt	
   og	
   Zarantonello,	
   2010).	
   Tilgangangurinn	
   er	
   að	
   skapa	
   vitsmuna-­‐	
   og	
  

lausnamiðaða	
  upplifun	
  sem	
  hvetur	
  neytendur	
  til	
  að	
  hugsa	
  á	
  skapandi	
  hátt	
  um	
  vörur	
  og	
  

vörumerki	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Upplifunin	
  er	
  talin	
  örva	
  sköpunargáfur	
  og	
  jafnframt	
  hvetja	
  

neytendur	
   til	
   að	
   koma	
   fram	
  með	
  nýjar	
   hugmyndir,	
   endurspegla	
   fyrri	
   upplifun	
   og	
   leita	
  

eftir	
   frekari	
  upplýsingum.	
  Schmitt	
   (1999a)	
  heldur	
  því	
   fram	
  að	
  ofangreind	
  atriði	
   leiði	
   til	
  

sterkra	
   tengsla	
   við	
   vörumerki.	
   Skilvitstengda	
   upplifunin	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   samleitna	
   og	
  

margbreytilega	
  hugsun	
  með	
  því	
  að	
  koma	
  á	
  óvart,	
  ögra	
  og	
  vekja	
  áhuga	
  (Schmitt,	
  1999a).	
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Apple	
   er	
   dæmi	
   um	
   vörumerki	
   sem	
   hefur	
   notfært	
   sér	
   skilvitstengda	
   upplifun.	
  

Vörumerkið	
   notaði	
   skilvitstengda	
   markaðsherferð	
   með	
   slagorðinu	
   „Think	
   different”	
  

þegar	
  þeir	
  kynntu	
  til	
  leiks	
  tölvuna	
  iMac.	
  Herferðin	
  átti	
  að	
  fá	
  neytendur	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  

á	
  annan	
  máta	
  um	
  vörumerkið	
  Apple	
  heldur	
  en	
  önnur	
  vörumerki	
  fyrir	
  tölvur.	
  Hún	
  hvatti	
  

einnig	
  neytendur	
  til	
  þess	
  að	
  upplifa	
  vörur	
  Apple	
  á	
  annan	
  hátt	
  (Schmitt,	
  1999b).	
  Það	
  er	
  

einmitt	
   mat	
   Schmitt	
   (1999b)	
   að	
   markmið	
   víddarinnar	
   sé	
   að	
   hvetja	
   neytendur	
   til	
   að	
  

hugsa	
  öðruvísi.	
  	
  

4.1.1.4 Hegðun	
  
Hegðunartengd	
   upplifun	
   á	
   sér	
   stað	
   þegar	
   vörumerki	
   örvar	
   ýmsar	
   gerðir	
   hegðunar	
  

(Brakus	
   o.fl,	
   2009).	
   Markmiðið	
   er	
   að	
   auðga	
   líf	
   neytandans	
   með	
   því	
   að	
   miða	
   að	
  

líkamlegum	
   upplifunum	
   og	
   sýna	
   honum	
   aðrar	
   leiðir	
   til	
   að	
   gera	
   hluti.	
   Upplifunin	
   felur	
  

hugsanlega	
  í	
  sér	
  breyttan	
  lífstíl,	
  breytingu	
  á	
  hegðun	
  og	
  venjum	
  neytenda	
  eða	
  þátttöku	
  í	
  

annars	
  konar	
  samskiptum	
  við	
  tiltekið	
  vörumerki	
  (Schmitt,	
  1999a).	
  Breytingar	
  á	
  lífstíl	
  og	
  

hegðun	
   eru	
   gjarnan	
   hvattar	
   áfram	
   af	
   fyrirmyndum	
   eins	
   og	
   kvikmyndastjörnum	
   og	
  

afreksíþróttafólki.	
   Herferð	
   vörumerkisins	
   Nike,	
   Just	
   do	
   it,	
   er	
   klassískt	
   dæmi	
   um	
   góða	
  

markaðssetningu	
   sem	
   byggist	
   á	
   hegðunarupplifun	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Fyrirtækið	
   notaði	
  

þekkta	
   íþróttamenn	
   til	
   þess	
   að	
   kynna	
   vörumerkið	
   og	
   veita	
   neytendum	
   innblástur	
   og	
  

hvatningu	
  til	
  að	
  augða	
  líf	
  sitt.	
  	
  

4.1.1.5 Tengsl	
  
Síðasta	
  víddin,	
  tengslavíddin,	
  varðar	
  félagslegar	
  upplifanir.	
  Hún	
  felur	
  í	
  sér	
  þætti	
  frá	
  nær	
  

öllum	
  ofangreindum	
  víddum	
  upplifunar.	
  Tengslatengd	
  upplifun	
  byggist	
  á	
  tengslum	
  sem	
  

þenjast	
   út	
   fyrir	
   persónulegar	
   tilfinningar	
   einstaklingsins	
   með	
   því	
   að	
   tengja	
   við	
   aðra.	
  

Áhersla	
   er	
   lögð	
   á	
   hlutverk	
   vörumerkisins	
   sem	
   tól	
   til	
   endurbætingar,	
   að	
   vera	
   besta	
  

útgáfan	
   af	
   sjálfum	
   sér,	
   sem	
   tengir	
   neytendur	
   við	
   víðtækara	
   samfélag	
   og	
   endurspeglar	
  

jákvæð	
   hughrif	
   (Schmitt,	
   1999a).	
   Vörumerkið	
   notar	
   félagslega	
   upplifun	
   með	
   því	
   að	
  

hvetja	
   til	
   sameiginlegrar	
   neyslu	
   eða	
   skapa	
   samfélag	
   þar	
   sem	
   vörumerkið	
   er	
   tengiliður	
  

samfélagsins	
   (Gentile	
   o.fl.,	
   2007).	
   Upplifuninn	
  myndar	
   samfélag	
   á	
  milli	
   neytenda	
   sem	
  

deila	
  ástríðu	
  fyrir	
  sama	
  vörumerki	
  (McAlexander,	
  Schouten	
  og	
  Koenig,	
  2002).	
  	
  

4.1.2 Rannsóknir	
  vörumerkjaupplifunar	
  

Þónokkrir	
   fræðimenn	
   hafa	
   rannsakað	
   vörumerkjaupplifun	
   byggða	
   á	
   ofangreindri	
  

skilgreiningu.	
   Í	
   flestum	
   rannsóknum	
  eru	
   ákveðnar	
   atvinnugreinar	
   eða	
   vörumerki	
   tekin	
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fyrir	
   sem	
   viðfangsefni.	
   Hver	
   rannsókn	
   tekur	
   því	
   oft	
   fyrir	
   eina	
   vöru	
   eða	
   þjónustu,	
   en	
  

einstakar	
   rannsóknir	
   hafa	
   tekið	
   fyrir	
   fleiri	
   en	
   eitt	
   vörumerki,	
   eins	
   og	
   til	
   að	
   mynda	
  

rannsókn	
   Iglesias	
   o.fl.	
   (2011).	
   Þeir	
   rannsökuðu	
   þrjár	
   mismunandi	
   vörur,	
   ökutæki,	
  

fartölvu	
  og	
  strigaskó.	
  Rannsóknir	
  á	
  vöruflokkum	
  á	
  borð	
  við	
  mat	
  og	
  drykk	
  (Chen	
  og	
  Ma,	
  

2011;	
  Choi,	
  Ok	
  og	
  Hyun,	
  2011;	
  Ong,	
  Salleh	
  og	
  Yusoff,	
  2015)	
  hafa	
  verið	
  tíðar	
  en	
  einnig	
  má	
  

nefna	
   vörur	
  eins	
  og	
  ökutæki,	
   raftæki	
  og	
   fatnað	
   (Cleff,	
  Dörr,	
  Vicknair	
  og	
  Walter,	
   2013;	
  

Kahlili	
   o.fl.,	
   2013;	
   Sahin	
   o.fl.,	
   2011;	
   Walter	
   o.fl.,	
   2013).	
   Þá	
   hafa	
   verið	
   rannsakaðar	
  

mismunandi	
   atvinnugreinar	
   innan	
   þjónustugreina,	
   eins	
   og	
   ferðaþjónusta	
   (Beckman,	
  

Kumar	
   og	
   Kim,	
   2013)	
   og	
   fjarskiptamarkaður	
   (Nysveen	
   o.fl.,	
   2013).	
   Fræðimenn	
   á	
   sviði	
  	
  

upplifunaramarkaðssetningu	
  hafa	
  enn	
  fremur	
  fjallað	
  um	
  samfélagsmiðla,	
  en	
  Steve	
  Smith	
  

(2013)	
  rannsakaði	
  vörumerkjupplifun	
  út	
  frá	
  vörumerkjum	
  á	
  samfélagssíðunni	
  Facebook.	
  

Auk	
  þess	
  hefur	
  bæði	
  upplifunarmarkaðssetning	
  og	
  vörumerkjaupplifun	
  verið	
  rannsökuð	
  

út	
  frá	
  vefverslun	
  og	
  vörumerkjum	
  á	
  netinu	
  (Lee	
  og	
  Jeong,	
  2014;	
  Wu	
  og	
  Tseng,	
  2015).	
  Þá	
  

má	
   geta	
   þess	
   að	
   Huang,	
   Kim,	
   Lee	
   og	
   Evans	
   (2015)	
   könnuðu	
   muninn	
   á	
   áhrifum	
  

vörumerkjaupplifunar	
   á	
   annars	
   vegar	
   netverslun	
   og	
   hins	
   vegar	
   venjulegri	
   verslun	
   fyrir	
  

sama	
  vörumerki.	
  

Sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   helstu	
   afleiðingar	
   vörumerkjaupplifunar	
   eru	
   ánægja	
  

viðskiptavina	
  og	
  vörumerkjatryggð	
   (Brakus	
  o.fl.,	
   2009;	
  Nysveen	
  o.fl.,	
   2013),	
  hvort	
   sem	
  

afleiðingin	
  er	
  bein	
  eða	
  óbein.	
  Rannsóknir	
  hafa	
  einnig	
  sýnt	
  fram	
  á	
  að	
  aðrar	
  breytur	
  eru	
  

mikilvægar	
   afleiðingar	
   vörumerkjaupplifunar.	
   Sahin	
   o.fl.	
   (2011),	
   sem	
   rannsökuðu	
  

vörumerkjaupplifun	
   út	
   frá	
   vörumerki	
   ökutækis,	
   komust	
   að	
   þeirri	
   niðurstöðu	
   að	
  

vörumerkjaupplifun	
   býr	
   til	
   og	
   þróar	
   samband	
   á	
  milli	
   neytenda	
   og	
   vörumerkis	
   sem	
   er	
  

byggt	
  á	
  trausti.	
  Þeir	
  bentu	
  á	
  að	
  vörumerkjaupplifun	
  hefði	
  jákvætt	
  samband	
  við	
  traust	
  og	
  

að	
  traust	
  hefði	
  veruleg	
  áhrif	
  á	
  tryggð	
  viðskiptavina.	
  Jákvæð	
  upplifun	
  hefur	
  einnig	
  áhrif	
  á	
  

kaupaáform	
  og	
  hegðun	
  neytenda	
  (Limbongan,	
  Saerang	
  og	
  Mekel,	
  2014),	
  sem	
  leiðir	
  síðar	
  

meir	
   til	
   tilfinningalegra	
   tengsla	
   við	
   vörumerkið	
   samkvæmt	
   Morgan-­‐Thomas	
   og	
  

Veloutsou	
  (2013).	
  Niðurstöður	
  rannsóknar	
  Fransen,	
  Rompay	
  og	
  Muntinga	
  (2013)	
  leiddu	
  

í	
  ljós	
  að	
  með	
  því	
  að	
  vera	
  virkir	
  þátttakendur	
  í	
  upplifun	
  eykst	
  vitund	
  og	
  viðhorf	
  neytenda	
  

til	
   vörumerkis.	
   Svo	
   virðist	
   sem	
   sterk	
   og	
   jákvæð	
   vörumerkjaupplifun,	
   út	
   frá	
   rannsókn	
  

Chen	
   og	
   Ma	
   (2011),	
   sé	
   lykilþáttur	
   í	
   að	
   byggja	
   upp	
   vörumerkjavirði.	
   Þeir	
   skoðuðu	
  

vörumerkjaupplifunina	
  út	
  frá	
  tveimur	
  kaffihúsakeðjum,	
  Starbucks	
  og	
  City	
  Café,	
  og	
  töldu	
  

að	
   vörumerkjaupplifun	
   þessara	
   vörumerkja	
   hefði	
   mikil	
   áhrif	
   á	
   vörumerkjavirði	
   þeirra.	
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Cleff	
   o.fl.	
   (2014)	
   voru	
   á	
   sama	
   máli	
   og	
   töldu	
   rannsókn	
   sína	
   sanna	
   mikilvægi	
  

upplifunarmarkaðssetningar	
   þegar	
   kæmi	
   að	
   því	
   að	
   auka	
   vörumerkjavirði.	
   Þau	
   sýndu	
  

fram	
  á	
  að	
  upplifunin	
  hefði	
  áhrif	
  á	
   ímynd	
  vörumerkisins	
   til	
  hins	
  betra.	
  En	
  þrátt	
   fyrir	
  að	
  

vörumerkjaupplifun	
   reyndist	
   öflugt	
   tæki	
   til	
   þess	
   að	
   byggja	
   upp	
   ímyndina,	
   þá	
   komust	
  

fræðimennirnir	
   að	
   þeirri	
   niðurstöðu	
   að	
   upplifunin	
   hefði	
   engin	
   áhrif	
   á	
   vitund	
   til	
  

vörumerkisins.	
   Töldu	
   þeir	
   að	
   auðveldara	
   væri	
   að	
   ná	
   fram	
   vörumerkjavitund,	
   þá	
  

sérstaklega	
   vörumerkjaminni,	
   með	
   því	
   að	
   notast	
   við	
   hefðbundnar	
   aðferðir	
  

vörumerkjastjórnunar	
  heldur	
  en	
  að	
  byggja	
  upp	
  vörumerkjaupplifun.	
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5 Tryggð	
  

Tryggð	
   er	
   eitt	
   af	
   lykilhugtökum	
   markaðsfræðarinnar	
   og	
   ein	
   mikilvægasta	
   aðferð	
  

fyrirtækja	
   til	
   að	
   ná	
   fram	
   og	
   viðhalda	
   samkeppnisforskoti	
   (Dick	
   og	
   Basu,	
   1994).	
   Flestir	
  

fræðimenn	
   eru	
   sammála	
   Grönroos	
   (1978)	
   um	
   að	
   hagstæðara	
   sé	
   að	
   halda	
   núverandi	
  

viðskiptavinum	
  en	
  að	
  afla	
  nýrra	
  (Kotler	
  og	
  Armstrong,	
  2001;	
  Reichheld	
  og	
  Sasser,	
  1990;	
  

Zeithaml,	
   Berry	
   og	
   Parasurman,	
   1996).	
   Tryggð	
   getur	
   skapað	
   ávinning	
   fyrir	
  

skipulagsheildir	
   á	
   borð	
   við	
   minni	
   markaðskostnað,	
   jákvætt	
   umtal,	
   aukna	
   arðsemi	
   og	
  

markaðshlutdeild	
   og	
   styrkt	
   samkeppnisforskot	
   (Maheshwari,	
   Lodorfos,	
   og	
   Jacobsen,	
  

2014).	
  Samkvæmt	
  Tucker	
   (1964)	
  geta	
  neytendur	
  orðið	
   tryggir	
  vörumerki	
  þrátt	
   fyrir	
  að	
  

enginn	
   munur	
   sé	
   á	
   milli	
   vara	
   eða	
   þjónustu	
   annað	
   en	
   vörumerkið	
   sjálft.	
  

Vörumerkjatryggð	
  er	
  tengslin	
  sem	
  neytendur	
  hafa	
  við	
  ákveðið	
  vörumerki	
  (Aaker,	
  1991).	
  

Hún	
  myndast	
  þegar	
  neytendur	
  velja	
  áframhaldandi	
   viðskipti	
   við	
  ákveðið	
  vörumerki	
  og	
  

íhuga	
   ekki	
   önnur	
   þrátt	
   fyrir	
   að	
   samkeppni	
   sé	
   fyrir	
   hendi	
   á	
  markaðinum	
   (Newman	
   og	
  

Werbel,	
  1973).	
  Vörumerkjatryggð	
  vísar	
  því	
  ekki	
  til	
  vals	
  á	
  tilteknu	
  vörumerki	
  í	
  eitt	
  skipti,	
  

heldur	
   ítrekaðra	
   kaupa	
   yfir	
   langan	
   tíma.	
   Oliver	
   (1999)	
   skilgreindi	
   tryggð	
   sem	
  

skilyrðislausa	
  skuldbindingu	
  til	
  endurkaupa	
  á	
  valinni	
  vöru	
  eða	
  þjónustu,	
  þrátt	
  fyrir	
  áreiti	
  

frá	
   umhverfinu	
   og	
   markaðsaðgerðum	
   annarra.	
   Eftir	
   því	
   sem	
   vörumerkjatryggð	
   eykst	
  

minnka	
  líkurnar	
  á	
  því	
  að	
  viðskiptavinir	
  finni	
  fyrir	
  aðgerðum	
  keppinauta	
  (Aaker,	
  1991).	
  	
  	
  

Að	
  mati	
  Delgado-­‐Ballester	
  og	
  Munuera	
   (2001)	
  getur	
   tryggð	
  verið	
  álitin	
  sem	
  ein	
   leið	
  

neytenda	
   til	
   að	
   láta	
   í	
   ljós	
   ánægju	
   með	
   frammistöðu	
   vöru	
   eða	
   þjónustu	
   vörumerkis.	
  

Tryggðarviðskiptavinur	
   skynjar	
   einstakt	
   gildi	
   í	
   kaupum	
   á	
   vörumerki	
   sem	
   ekkert	
   annað	
  

vörumerki	
   getur	
   veitt.	
   Viðskiptavinurinn	
  er	
   þar	
   af	
   leiðandi	
  mögulega	
   reiðubúinn	
   til	
   að	
  

borga	
  hærra	
  verð	
  (Chaudhuri	
  og	
  Holbrook,	
  2001).	
  Þó	
  er,	
  eftir	
  sem	
  áður,	
  afar	
  mikilvægt	
  

að	
  gæta	
  vel	
  að	
  vörumerkjatryggðinni,	
  þar	
  sem	
  aukin	
  samkeppni	
  og	
  vörur	
  sem	
  bjóða	
  upp	
  

á	
  samkeppnishæft	
  verðlag	
  geta	
  dregið	
  úr	
  fyrri	
  vörumerkjatryggð	
  (Mascarenhas,	
  Kesavan	
  

og	
  Bernacchi,	
  2006).	
  	
  

Fræðimenn	
  virðast	
  hafa	
  mismunandi	
  skoðanir	
  á	
  því	
  hvernig	
  skipta	
  eigi	
  tryggð.	
  Margir	
  

eru	
  þó	
  á	
  einu	
  máli	
  um	
  að	
  tryggð	
  sé	
  tvískipt	
  og	
  skiptist	
  í	
  annars	
  vegar	
  viðhorfstryggð	
  (e.	
  

attitudinal	
  loyalty)	
  og	
  hins	
  vegar	
  hegðunartryggð	
  (e.	
  behavioural	
  loyalty)	
  (Dick	
  og	
  Basu,	
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1994;	
  Dowling	
  og	
  Uncles,	
  1997;	
  Oliver,	
  1999).	
  Hegðunartryggð	
  er	
   tilhneiging	
  neytenda	
  

til	
   endurkaupa	
   og	
   hefur	
   bein	
   áhrif	
   á	
   sölu	
   (Hammond,	
   1996).	
   Hún	
   snýr	
   að	
   því	
   hve	
   oft	
  

viðskiptavinur	
   kaupir	
   tiltekið	
   vörumerki.	
   Aðalgagnrýnin	
   á	
   hegðunartryggð	
   er	
   sú	
   að	
  

endurkaupin	
  geta	
  stafað	
  af	
  meðal	
  annars	
  skorti	
  á	
  vali	
  og	
  lítilli	
  þekkingu	
  eða	
  að	
  um	
  sé	
  að	
  

ræða	
   einu	
   vöruna	
   sem	
   neytandi	
   hefur	
   efni	
   á.	
   Hegðunartryggð	
   er	
   þar	
   af	
   leiðandi	
   ekki	
  

nægileg	
  ein	
  og	
  sér	
  til	
  að	
  ganga	
  úr	
  skugga	
  um	
  að	
  viðskiptavinur	
  sé	
  tryggur.	
  Hún	
  er	
  enn	
  

fremur	
   ekki	
   góð	
   til	
   þess	
   að	
   spá	
   fyrir	
   um	
   framtíðarhegðun	
   neytenda	
   (Day,	
   Shocker	
   og	
  

Srivastava,	
   1979;	
   Hoyer,	
   1984;	
   Oliver,	
   1999).	
   Öfugt	
   við	
   ofangreinda	
   sýn	
   á	
   tryggð	
   lýsir	
  

viðhorfstryggð	
   tilfinningalegum	
   gildum	
   viðskiptavina	
   við	
   tiltekið	
   vörumerki	
   (Jacoby	
   og	
  

Chestnut,	
   1978).	
   Hún	
   byggir	
   á	
   þeim	
   huglægu	
   þáttum	
   sem	
   gerir	
   vörumerkið	
   einstakt	
   í	
  

huga	
  neytenda.	
  	
  

5.1 Samband	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  tryggðar	
  	
  
Nokkrir	
   rannsakendur	
   hafa	
   kannað	
   samband	
   vörumerkjaupplifunar	
   og	
   tryggðar	
  

viðskiptavina	
  (Brakus	
  o.fl.,	
  2009;	
  Huang	
  o.fl.,	
  2015;	
  Iglesias	
  o.fl.,	
  2011;	
  Kahlili	
  o.fl.,	
  2013).	
  

Tilfinningatengda	
   vídd	
   vörumerkjaupplifunar	
   virðist	
   vera	
   sérstaklega	
   þýðingarmikil	
   við	
  

sköpun	
   tryggðar	
   (Morrison	
   og	
   Crane,	
   2007).	
   Morrison	
   og	
   Crane	
   (2007)	
   líta	
   svo	
   á	
   að	
  

vörumerkjupplifun	
   leiði	
   til	
   vörumerkjatryggðar.	
   Þeir	
   halda	
   því	
   fram	
   að	
   upplifunin	
   örvi	
  

tryggðina	
   með	
   því	
   að	
   skapa	
   tilfinningaleg	
   tengsl	
   í	
   gegnum	
   aðlaðandi,	
   áhrifaríka	
   og	
  

stöðuga	
   upplifun.	
   Vörumerkjaupplifun	
   á	
   ekki	
   eingöngu	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   þegar	
  

upplifunin	
   sjálf	
   á	
   sér	
   stað,	
   heldur	
   á	
   hún	
   einnig	
   að	
   beinast	
   að	
   framtíðartryggð.	
   Kim,	
  

Morris	
   og	
   Swait	
   (2008)	
   benda	
   á	
   að	
   áhrif	
   vörumerkjaupplifunar	
   á	
   tryggð	
   aukist	
   með	
  

tímanum	
   vegna	
   þess	
   að	
   neytandinn	
   fái,	
   í	
   auknum	
   mæli,	
   jákvæða	
   upplifun	
   með	
  

vörumerkinu.	
  Að	
  þeirra	
  mati	
  byggist	
  með	
   tímanum	
  tilfinningaleg	
  og	
   skilvitsleg	
   tenging	
  

við	
  vörumerkið.	
  Í	
  rannsókn	
  Iglesias	
  o.fl.	
  (2011)	
  var	
  bent	
  á	
  að	
  áhrif	
  vörumerkjaupplifunar	
  

á	
  vörumerkjatryggð	
  væri	
  miðluð	
  í	
  gegnum	
  tilfinningabundna	
  tryggð.	
  

	
  Talið	
  er	
  að	
  neytendur	
  séu	
   líklegri	
   til	
  þess	
  að	
  kaupa	
  tiltekið	
  vörumerki	
  aftur	
  og	
  gefa	
  

því	
  meðmæli	
  sín	
  þegar	
  upplifun	
  leiðir	
  til	
  örvunar	
  og	
  ánægju	
  (Mittal	
  and	
  Kamakura,	
  2001;	
  

Oliver,	
  1999;	
  Reicheld,	
  1996).	
  Anderson,	
  Fornell	
  og	
  Lehmeann	
  (1994)	
  telja	
  að	
  ánægja	
  sé	
  

forsenda	
   tryggðar	
   viðskiptavina.	
   Sumar	
   rannsóknir	
   hafa	
   sýnt	
   fram	
   á	
   að	
   jákvæð	
  

vörumerkjaupplifun	
  geti	
  aukið	
  vörumerkjatryggð	
  með	
  nokkuð	
  verulegum	
  hætti	
  (Brakus	
  

o.fl.,	
  2009;	
  Sahin,	
  2011;	
  Shim,	
  Forsythe	
  og	
  Kwon,	
  2015).	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  telja	
  að	
  því	
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meira	
  sem	
  vörumerki	
  örvar	
  víddir	
  upplifunar,	
  því	
  ánægðari	
  verði	
  viðskiptavinurinn,	
  sem	
  

leiðir	
   þá	
   til	
   aukinnar	
   tryggðar.	
   Sökum	
   umfjallana	
   um	
   tengsl	
   vörumerkjaupplifunar	
   og	
  

tryggðar	
  eru	
  settar	
  fram	
  eftirfarandi	
  tilgátur:	
  

	
  

T1:	
  Jákvæð	
  tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  heildar	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  tryggðar	
  viðskiptavina.	
  

T2:	
  Jákvæð	
  tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  sérhverrar	
  upplifunarvíddar	
  og	
  tryggðar	
  viðskiptavina.	
  

T3:	
  Jákvæð	
  tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  ánægju	
  og	
  tryggðar	
  viðskiptavina.	
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6 Ánægja	
  

Ánægja	
  er	
  ein	
  mikilvægasta	
  breytan	
   sem	
  hefur	
  áhrif	
   á	
  áframhaldandi	
   kaup	
   (Cronin	
  og	
  

Taylor,	
   1992).	
   Líkt	
   og	
   Drucker	
   (1958)	
   hefur	
   bent	
   á	
   er	
   ánægja	
   viðskiptavina	
   forsenda	
  

velgengni	
  fyrirtækja.	
  Oliver	
  (1997)	
  skilgreindi	
  ánægju	
  sem	
  tilfinningu	
  sem	
  viðskiptavinir	
  

skynja	
   þegar	
   meðal	
   annars	
   þarfir	
   þeirra,	
   langanir	
   eða	
   markmið	
   eru	
   uppfyllt	
   á	
  

ánægulegan	
  máta.	
  Það	
  er	
  algengt	
  á	
  meðal	
  fræðimanna	
  að	
  skilgreina	
  ánægju	
  sem	
  mun	
  á	
  

milli	
   skynjunar	
  viðskiptavina	
  og	
  væntinga	
  þeirra	
   (Anderson	
  og	
  Sullivan,	
  1993;	
  Berry	
  og	
  

Parasuraman,	
  1993;	
  Kotler,	
  1991).	
  Ánægja	
  viðskiptavina	
  er	
  fólgin	
  í	
  því	
  að	
  hve	
  miklu	
  leyti	
  

vara	
  eða	
  þjónusta	
  þóknast	
  þeim	
  og	
  uppfyllir	
  væntingar	
  þeirra	
  og	
  kröfur	
  (Nemati,	
  Khan	
  

og	
  Iftikhar,	
  2010).	
  Hún	
  samanstendur	
  af	
  mati	
  viðskiptavina	
  á	
  frammistöðu	
  vörumerkis	
  í	
  

samanburði	
   við	
   þá	
   frammistöðu	
   sem	
   þeir	
   gerðu	
   ráð	
   fyrir	
   (Kotler,	
   1991).	
   Mælingar	
   á	
  

ánægju	
  byggjast	
  þannig	
  á	
  því	
  hversu	
  vel	
  fyrirtækjum	
  tekst	
  að	
  standa	
  við	
  sett	
  loforð.	
  

Oliver	
   (1997)	
   benti	
   á	
   að	
   minningar	
   af	
   upplifun	
   hefðu	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   og	
   tryggð	
  

neytenda.	
   Þá	
   hefði	
   ánægja	
   viðskiptavina	
   jafnframt	
   áhrif	
   á	
   viðhorf	
   neytenda	
   og	
  

endurkaup.	
   Því	
   meiri	
   sem	
   ánægjan	
   er,	
   því	
   betri	
   minningar	
   hefur	
   neytandinn	
   af	
  

vörumerkinu,	
   sem	
   eykur	
   dálæti	
   hans	
   á	
   því	
   (Westbrook	
   og	
   Oliver,	
   1991).	
   Ánægja	
  

viðskiptavinar	
  er	
  einn	
  mikilvægasti	
  mælikvarði	
  markaðsfræðarinnar	
  og	
  er	
  notuð	
  meðal	
  

margra	
   fyrirtækja	
   til	
   að	
   meta	
   árangur.	
   Hún	
   er	
   ekki	
   eingöngu	
   talin	
   vera	
   forsenda	
  

tryggðar,	
   þannig	
   að	
   hún	
   skapi	
   ákveðið	
   samkeppnisforskot,	
   heldur	
   er	
   hún	
   einnig	
   álitin	
  

hafa	
  jákvæð	
  áhrif	
  á	
  fjárhagslegan	
  árangur	
  og	
  arðsemi	
  (Anderson	
  o.fl.,	
  1994).	
  

Alla	
  jafna	
  hefur	
  verið	
  talið	
  að	
  hugtakið	
  ánægja	
  hafi	
  tvær	
  víddir.	
  Annars	
  vegar	
  er	
  það	
  

ánægja	
   viðskiptavina	
   af	
   einstökum	
   kaupum	
   og	
   hins	
   vegar	
   uppsöfnuð	
   ánægja,	
   sem	
   er	
  

mæld	
   sem	
   uppsafnað	
   mat	
   viðskiptavina	
   af	
   fyrri	
   kaupum	
   yfir	
   lengri	
   tíma	
   (Fornell,	
  

Johnson,	
   Anderson,	
   Cha	
   og	
   Bryant,	
   1996;	
   Johnson	
   og	
   Fornell,	
   1991;	
   Oliver,	
   1997).	
  

Viðskiptavinir	
  geta	
  því	
  verið	
  óánægðir	
  í	
  eitt	
  skipti	
  en	
  samt	
  sem	
  áður	
  verið	
  ánægðir	
  með	
  

viðskipti	
   sín	
   við	
   vörumerkið	
   þegar	
   á	
   heildina	
   er	
   litið.	
   Af	
   þessum	
   tveimur	
   víddum	
   er	
  

uppsöfnuð	
  ánægja	
  notuð	
  víðar	
  með	
  tilliti	
  til	
  tengsla	
  á	
  milli	
  ánægju	
  og	
  tryggðar,	
  þar	
  sem	
  

hin	
  nálgunin	
  er	
  takmörkuð	
  og	
  hefur	
  lítið	
  spágildi	
  (Fornell	
  o.fl.,	
  1996,	
  Oliver,	
  1999).	
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6.1 Samband	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  ánægju	
  	
  
Anderson	
  og	
  Sullivan	
  (1993)	
  bentu	
  á	
  að	
  upplifun	
  væri	
  einn	
  af	
  grundvallarþáttunum	
  sem	
  

hefðu	
  áhrif	
  á	
  ánægju	
  og	
  óánægju.	
  Flestar	
  rannsóknir	
  á	
  upplifunarmarkaðssetningu	
  hafa	
  

sýnt	
   fram	
  á	
  að	
  upplifun	
   leiðir	
   til	
  meiri	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   (Brakus	
  o.fl.,	
   2009;	
   Sahin,	
  

Zehir,	
  Kitapci,	
  2011;	
  Wu	
  og	
  Tseng,	
  2015).	
  Niðurstöður	
  rannsóknar	
  sem	
  gerð	
  var	
  af	
  Choi	
  

o.fl.	
   (2011)	
   gefur	
   til	
   kynna	
   að	
   sambandið	
   á	
   milli	
   ánægju	
   og	
   vörumerkjaupplifunar	
   er	
  

tvíátta.	
  Höfundarnir	
   komust	
   að	
  þeirri	
   niðurstöðu	
   að	
   vörumerkjaupplifun	
  hefði	
   veruleg	
  

áhrif	
   á	
   ánægju	
   viðskiptavina,	
   en	
   einnig	
   að	
   ánægja	
   viðskiptavina	
   hefði	
   áhrif	
   á	
  

vörumerkjaupplifunina.	
   Rannsókn	
   Walter	
   o.fl.	
   (2013)	
   var	
   hins	
   vegar	
   í	
   ósamræmi	
   og	
  

komust	
   þeir	
   að	
   þeirri	
   niðurstöðu	
   að	
   vörumerkjaupplifun	
   hefði	
   ekki	
   áhrif	
   á	
   ánægju	
   á	
  

ákveðnu	
  vörumerki,	
  hvorki	
  beint	
  né	
  óbeint	
   í	
   gegnum	
  persónuleika	
  vörumerkis.	
  Brakus	
  

o.fl.	
   (2009)	
   sýndu	
   aftur	
   á	
   móti	
   fram	
   á	
   jákvæð	
   áhrif	
   vörumerkjaupplifunar	
   á	
   bæði	
  

vörumerkjatryggð	
   og	
   ánægju	
   viðskiptavina.	
   Rök	
   þeirra	
   fyrir	
   áhrifunum	
   eru	
   þau	
   að	
  

upplifun	
  veitir	
  viðskiptavinum	
  virði	
  og	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  veitir	
  sterk	
  upplifun	
  aukna	
  ánægju.	
  

Þeir	
  halda	
  því	
  fram	
  að	
  neytendur	
  vilji	
  endurtaka	
  þá	
  upplifun	
  sem	
  leiddi	
  áður	
  til	
  ánægju	
  

og	
   þannig	
   hafi	
   hún	
   einnig	
   áhrif	
   á	
   tryggð	
   á	
   jákvæðan	
   hátt.	
   Sahin	
   o.fl.	
   (2011),	
   sem	
  

rannsökuðu	
   áhrif	
   vörumerkjaupplifunar	
   á	
   tiltekna	
   bifreiðategund,	
   voru	
   á	
   sama	
   máli.	
  

Niðurstöður	
  þeirra	
   leiddu	
  í	
   ljós	
  að	
  vörumerkjaupplifun	
  hefði	
  verulegt	
   jákvætt	
  samband	
  

við	
   ánægju.	
  Út	
   frá	
   ofangreindum	
   fræðum	
  og	
   rannsóknum	
  eru	
   settar	
   fram	
  eftirfarandi	
  

tilgátur.	
  

	
  

T4:	
  Jákvæð	
  tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  heildar	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  ánægju	
  viðskiptavina.	
  

T5:	
  Jákvæð	
  tengsl	
  eru	
  á	
  milli	
  sérhverrar	
  upplifunarvíddar	
  og	
  ánægju	
  viðskiptavina.	
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7 Rannsóknaraðferð	
  

Í	
   eftirfarandi	
   kafla	
   verður	
   farið	
   yfir	
   þá	
   aðferðafræði	
   sem	
   notuð	
   var	
   við	
   gerð	
  

rannsóknarinnar.	
  Greint	
  verður	
  frá	
  aðferðum	
  við	
  framkvæmd	
  hennar,	
  mælitækið	
  útskýrt	
  

og	
  þátttakendur	
  tilgreindir.	
  

7.1 Þátttakendur	
  
Þátttakendur	
   rannsóknarinnar	
   voru	
   alls	
   398	
   og	
   voru	
   öll	
   svör	
   gild.	
   Notast	
   var	
   við	
  

hentugleikaúrtak	
   þar	
   sem	
   rannsakandi	
   deildi	
   vefslóð	
   könnunarinnar	
   á	
  

samfélagsmiðlinum	
  Facebook.	
  Þá	
  var	
  könnunin	
  send	
  rafrænt	
  á	
  netföng	
  grunnnema	
  við	
  

Háskóla	
  Íslands.	
  Einnig	
  var	
  notast	
  við	
  snjóboltaúrtak	
  þar	
  sem	
  vinir	
  og	
  vandamenn	
  voru	
  

hvattir	
  til	
  þess	
  að	
  taka	
  þátt	
  í	
  könnuninni	
  og	
  deila	
  henni	
  áfram	
  á	
  Facebook.	
  Þátttakendur	
  

fengu	
  enga	
  umbun	
  fyrir	
  svara	
  könnuninni.	
  	
  

Meirihluti	
   þátttakenda	
   var	
   konur	
   eða	
   66,7%.	
   Aldursdreifingin	
   var	
   einnig	
   nokkuð	
   ójöfn	
  

þar	
   sem	
   rúmlega	
   helmingur	
   svarenda	
   var	
   á	
   aldursbilinu	
   20	
   -­‐	
   30	
   ára.	
   Tekjudreifing	
  

þátttakenda	
   var	
   þó	
  nokkuð	
   jöfn,	
   en	
   flestir,	
   eða	
  22,0%	
  þátttakenda,	
   svöruðu	
  að	
   tekjur	
  

heimilis	
  fyrir	
  skatta	
  væru	
  yfir	
  ein	
  milljón	
  króna.	
  Nánari	
  upplýsingar	
  um	
  bakgrunnsbreytur	
  

þátttakenda	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  1.	
  Þar	
  sem	
  aldursdreifingin	
  var	
  ójöfn	
  var	
  ákveðið	
  að	
  sameina	
  

aldursflokkana	
  úr	
  sex	
  í	
  þrjá.	
  Aldursflokkarnir	
  eru	
  því	
  30	
  ára	
  og	
  yngri	
  (56,3%),	
  31	
  –	
  40	
  ára	
  

(22,5%)	
  og	
  41	
  ára	
  og	
  eldri	
  (20,8%).	
  	
  

Tafla	
  1.	
  Aldurs-­‐,	
  kynja-­‐	
  og	
  tekjudreifing	
  þátttakenda.	
  

Kyn	
   Hlutfall	
   Aldur	
   Hlufall	
   Tekjur	
   Hlutfall	
  

Karl	
  

Kona	
  

33,3%	
  

66,7%	
  

Yngri	
  en	
  20	
  ára	
  

20-­‐30	
  ára	
  

31-­‐40	
  ára	
  

41-­‐50	
  ára	
  

51-­‐60	
  ára	
  

Eldri	
  en	
  60	
  ára	
  

1,5%	
  

55,2%	
  

22,5%	
  

12,4%	
  

7,1%	
  

1,3%	
  

Lægri	
  en	
  250	
  þúsund	
  krónur	
  

250-­‐399	
  þúsund	
  krónur	
  

400-­‐599	
  þúsund	
  krónur	
  

600-­‐799	
  þúsund	
  krónur	
  

800-­‐999	
  þúsund	
  krónur	
  

Hærri	
  en	
  1	
  milljón	
  

19,4%	
  

12,9%	
  

17,3%	
  

16,0%	
  

12.4%	
  

22,0%	
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7.2 Mælitækið	
  
Lagður	
   var	
   fyrir	
   megindlegur	
   spurningalisti	
   í	
   því	
   augnamiði	
   að	
   svara	
  

rannsóknarspurningunum.	
  Spurningalistinn	
  samanstóð	
  af	
  fjórum	
  hlutum.	
  	
  

Í	
   fyrsta	
   hluta	
   var	
   ein	
   opin	
   spurning	
   þar	
   sem	
   þátttakendur	
   voru	
   fengnir	
   til	
   þess	
   að	
  

nefna	
  fyrsta	
  vörumerkið	
  sem	
  kom	
  þeim	
  til	
  hugar.	
  Þessi	
  spurning	
  var	
  notuð	
  til	
  þess	
  að	
  fá	
  

þátttakendur	
  til	
  þess	
  að	
  skrifa	
  niður	
  vörumerkið	
  sem	
  er	
  þeim	
  efst	
  í	
  huga	
  og	
  þeir	
  munu	
  

nota	
   til	
   þess	
   að	
   svara	
   hluta	
   tvö	
   og	
   þrjú	
   í	
   könnuninni.	
   Spurningin	
   var	
   opin	
   enda	
   er	
  

markmið	
  rannsóknarinnar	
  að	
  sannreyna	
  núverandi	
  kenningu	
  á	
  almennari	
  grundvelli	
  en	
  

áður	
  hefur	
  verið	
  gert.	
  Eina	
   skilyrðið	
  var	
  að	
  þátttakandi	
  hafi	
   átt	
   viðskipti	
   við	
  eða	
  keypt	
  

viðkomandi	
   vörumerki	
  oftar	
  en	
  einu	
   sinni.	
  Ástæðan	
   fyrir	
  því	
   er	
   sú	
  að	
   rannsóknin	
   felst	
  

meðal	
  annars	
  í	
  því	
  að	
  kanna	
  tryggð	
  og	
  þótti	
  því	
  nauðsynlegt	
  að	
  þátttakendur	
  hefðu	
  átt	
  í	
  

viðskiptum	
  við	
  vörumerkið.	
  

Í	
   öðrum	
   hluta	
   eru	
   víddirnar	
   fimm,	
   skynjun,	
   tilfinning,	
   hegðun,	
   skilvit	
   og	
   tengsl,	
  

rannsakaðar.	
  Settar	
  voru	
  fram	
  fimmtán	
  fullyrðingar,	
  þrjár	
   fullyrðingar	
  fyrir	
  hverja	
  vídd.	
  

Fullyrðingarnar	
  voru	
  byggðar	
  á	
  mælitæki	
  rannsóknar	
  Brakus,	
  Schmitt	
  og	
  Zarantonello	
  frá	
  

árinu	
  2009.	
  Rannsakandi	
  taldi	
  spurningalista	
  þeirra	
  ekki	
  nægilega	
  lýsandi	
  fyrir	
  víddirnar,	
  

bein	
  þýðing	
  á	
   íslensku	
  var	
  óskýr	
  og	
  þá	
  voru	
  fjórar	
  spurningar	
  á	
  upprunalega	
   listanum	
  í	
  

neitun,	
  en	
  sú	
  framsetning	
  þótti	
  nokkuð	
  villandi	
  fyrir	
  þátttakendur.	
  Í	
  fyrri	
  rannsókn	
  kom	
  	
  

einnig	
   í	
   ljós	
   að	
   innri	
   áreiðanleiki	
   fullyrðinganna	
   í	
   neitun	
   var	
   talsvert	
   lægri	
   en	
   hinar	
  

fullyrðingarnar	
  (Iglesias	
  o.fl.,	
  2011).	
  Því	
  var	
  notast	
  við	
  þýðingu	
  á	
  völdum	
  spurningum	
  úr	
  

rannsókn	
   Brakus	
   o.fl.	
   (2009)	
   en	
   einnig	
   var	
   stuðst	
   við	
   mælitæki	
   rannsóknar	
   Chang	
   og	
  

Chieng	
  (2006)	
  og	
  Nysveen	
  o.fl.	
   (2013).	
  Fullyrðingarnar	
  voru	
  settar	
  fram	
  á	
  fimm	
  punkta	
  

Likert	
  kvarða	
  en	
  í	
  grein	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  voru	
  þátttakendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  taka	
  afstöðu	
  

til	
  fullyrðinganna	
  á	
  sjö	
  punkta	
  Likert	
  kvarða.	
  Fimm	
  punkta	
  kvarði	
  var	
  hins	
  vegar	
  notaður	
  

við	
  gerð	
  rannsóknarinnar	
  þar	
  sem	
  hann	
  er	
  talinn	
  auðveldur	
  í	
  notkun	
  og	
  sýnt	
  hefur	
  verið	
  

fram	
   á	
   að	
   svörun	
   verði	
   hærri	
   við	
   notkun	
   hans	
   en	
   þegar	
   notast	
   er	
   við	
   sjö	
   eða	
   ellefu	
  

punkta	
   Likert	
   kvarða	
   (Hartley	
   og	
  MacLean,	
   2006).	
   Einnig	
   hefur	
   áður	
   verið	
   ályktað	
   að	
  

niðurstaðan	
   verði	
   svipuð,	
   ef	
   ekki	
   sú	
   sama,	
   ef	
   notast	
   er	
   við	
   fimm	
   eða	
   sjö	
   bila	
   Likert	
  

kvarða	
  (Neumann,	
  1983).	
  Voru	
  þátttakendur	
  beðnir	
  um	
  að	
  svara	
  því	
  hversu	
  ósammála	
  

eða	
  sammála	
  þeir	
  eru	
  ákveðinni	
  fullyrðingu	
  sem	
  tengist	
  víddunum	
  um	
  vörumerkið	
  sem	
  

var	
   þeim	
   efst	
   í	
   huga.	
   Svarmöguleikarnir	
   voru	
   merktir	
   með	
   tölugildum,	
   einungis	
   voru	
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orðgildi	
   á	
   sitthvorum	
   endunum	
   þar	
   sem	
   einn	
   táknaði	
   mjög	
   ósammála	
   og	
   fimm	
  mjög	
  

sammála.	
   Í	
   töflu	
   2	
   má	
   finna	
   allar	
   fullyrðingar	
   spurningalistans	
   tengdar	
  

upplifunarvíddunum	
  fimm.	
  

Tafla	
  2.	
  Fullyrðingar	
  spurningalistans	
  tengdar	
  upplifunarvíddunum.	
  

Skynjun	
  
Mér	
  finnst	
  vörumerkið	
  gefa	
  mér	
  áhugaverða	
  skynjunarlega	
  upplifun	
  
Vörumerkið	
  höfðar	
  til	
  skynjunarvídda	
  minna	
  
Vörumerkið	
  hefur	
  sterk	
  áhrif	
  á	
  skynjun	
  mína	
  
Tilfinning	
  
Vörumerkið	
  vekur	
  upp	
  ákveðnar	
  tilfinningar	
  innra	
  með	
  mér	
  
Ég	
  hef	
  sterkar	
  tilfinningar	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  
Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  kalla	
  fram	
  tilfinningar	
  
Hegðun	
  
Vörumerkið	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti	
  
Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  tengjast	
  athöfnum	
  
Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  minn	
  lífsstíl	
  
Skilvit	
  
Vörumerkið	
  örvar	
  forvitni	
  mína	
  
Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  
Vörumerkið	
  vekur	
  áhuga	
  minn	
  
Tengsl	
  
Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskiptin	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  
Vörumerkið	
  styrkir	
  tengsl	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  
Sem	
  viðskiptavinur	
  vörumerkisins	
  finnst	
  mér	
  ég	
  vera	
  hluti	
  af	
  samfélagi	
  

	
  

Í	
  þriðja	
  hluta	
  er	
  ánægja	
  og	
  tryggð	
  rannsökuð.	
  Fullyrðingarnar	
  í	
  þriðja	
  hluta	
  eru	
  einnig	
  

settar	
   fram	
  á	
  fimm	
  punkta	
  Likert	
  kvarða.	
  Sjö	
   fullyrðingar	
  eru	
  notaðar	
  til	
  þess	
  að	
  mæla	
  

tryggð,	
   sambland	
   af	
   fjórum	
   fullyrðingum	
   viðhorfstryggðar	
   og	
   þremur	
   fullyrðingum	
  

hegðunartryggðar.	
  Við	
  gerð	
   fullyrðinga,	
   sem	
   tengjast	
   tryggð,	
   var	
   stuðst	
   við	
   rannsóknir	
  

Zeithaml	
  o.fl.	
  (1996)	
  og	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009).	
  Þátttakendur	
  voru	
  beðnir	
  um	
  að	
  segja	
  til	
  um	
  

hversu	
   ósammála	
   eða	
   sammála	
   þeir	
   eru	
   ákveðinni	
   fullyrðingu	
   sem	
   tengist	
   tryggð	
   á	
  

vörumerkinu	
  sem	
  valið	
  er	
   í	
  hluta	
  eitt.	
  Þar	
  sem	
  einn	
  stóð	
  fyrir	
  mjög	
  ósammála	
  og	
  fimm	
  

stóð	
   fyrir	
   mjög	
   sammála,	
   svarkostirnir	
   voru	
   merktir	
   með	
   orðagildum	
   á	
   endunum.	
  

Fullyrðingarnar	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  3.	
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Tafla	
  3.	
  Fullyrðingar	
  tengdar	
  tryggð.	
  

Viðhorfstryggð	
  

Ég	
  vel	
  vörumerkið	
  fram	
  yfir	
  önnur	
  svipuð	
  vörumerki	
  

Ég	
  mun	
  halda	
  áfram	
  viðskiptum	
  við	
  vörumerkið	
  í	
  framtíðinni	
  	
  

Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörumerkið	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  önnur	
  vörumerki	
  bjóði	
  upp	
  á	
  lægra	
  verð	
  

Ég	
  tel	
  mig	
  vera	
  tryggan	
  viðskiptavin	
  vörumerkisins	
  

Hegðunatryggð	
  

Ég	
  myndi	
  mæla	
  með	
  vörumerkinu	
  við	
  aðra	
  

Ég	
  myndi	
  segja	
  fjölskyldu	
  og	
  vinum	
  frá	
  vörumerkinu	
  

Ég	
  læt	
  aðra	
  vita	
  af	
  upplifun	
  minni	
  á	
  vörumerkinu	
  

	
  

Einungis	
  var	
  notast	
  við	
  eina	
  spurningu	
  um	
  ánægju	
  en	
  þá	
  eru	
  þátttakendur	
  beðnir	
  um	
  

að	
   segja	
   hversu	
   óánægðir	
   eða	
   ánægðir	
   þeir	
   eru	
  með	
   vörumerkið	
   þegar	
   á	
   heildina	
   er	
  

litið.	
  Svarmöguleikar	
  voru	
  á	
   lóðréttum	
  fimm	
  punkta	
  Likert	
  kvarða	
  frá	
  mjög	
  óánægð(ur)	
  

til	
   mjög	
   ánægð(ur)	
   og	
   voru	
   allir	
   merktir	
   með	
   orðagildum.	
   Ánægja	
   getur	
   verið	
   mæld	
  

annars	
  vegar	
  með	
  einu	
  atriði	
  og	
  hins	
  vegar	
  nokkrum	
  atriðum.	
  Algengara	
  er	
  að	
  notast	
  við	
  

nokkur	
   atriði	
   við	
   mælingu	
   á	
   ánægju	
   en	
   þónokkrir	
   fræðimenn,	
   þó	
   ekki	
   innan	
  

vörumerkjaupplifunar,	
   hafa	
   farið	
   á	
   þá	
   leið	
   að	
   leggja	
   mat	
   á	
   ánægju	
   með	
   einu	
   atriði	
  

(Hurley	
   og	
   Estelami,	
   1998;	
   Nagy,	
   2002).	
   Rannsókn	
   Bergkvist	
   og	
   Rossiter	
   (2007)	
   sýndi	
  

fram	
   á	
   réttmæti	
   þess	
   að	
   nota	
   eitt	
   atriði	
   við	
   mælingu.	
   Þeir	
   ályktuðu	
   að	
   niðurstöður	
  

myndu	
  vera	
  óbreyttar	
  ef	
  hin	
  algenga	
  aðferð	
  að	
  nota	
  nokkrar	
  spurningar	
  er	
  skipt	
  út	
  fyrir	
  

eina	
  góða	
  spurningu.	
  Þar	
  sem	
  rannsóknin	
  var	
  almenn	
  og	
  þátttakendur	
  gátu	
  valið	
  hvaða	
  

vörumerki	
   sem	
  er	
   taldi	
   rannsakandi	
   hentugast	
   að	
  mæla	
   ánægju	
  með	
  einni	
   spurningu.	
  

Þannig	
  var	
  spurningin	
  viðeigandi	
  fyrir	
  öll	
  vörumerki,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  vara,	
  þjónusta	
  eða	
  

jafnvel	
  staður.	
  	
  

Fjórði	
  og	
  síðasti	
  hlutinn	
  innihélt	
  þrjár	
  bakgrunnsspurningar	
  sem	
  gefa	
  upplýsingar	
  um	
  

þátttakendur.	
  	
  

7.3 Framkvæmd	
  og	
  greining	
  gagna	
  
Rafrænn	
   spurningalisti	
   var	
   settur	
   upp	
   í	
   vefforritinu	
   Google	
   Forms.	
   Fengnir	
   voru	
   fimm	
  

einstaklingar,	
   á	
   mismunandi	
   aldri	
   og	
   með	
   ólíkan	
   bakgrunn,	
   til	
   þess	
   að	
   forprófa	
  

mælitækið	
  áður	
  en	
  hún	
  var	
   formlega	
  send	
  út	
   til	
   svörunar.	
  Athugað	
  var	
  hvort	
  öll	
  atriði	
  

spurningalistans	
  væru	
  skýr,	
   spurningarnar	
  skiljanlegar	
  og	
  hvort	
  svarendur	
  gætu	
  svarað	
  

spurningunum	
  án	
  vandkvæða.	
  Eftir	
  forprófun	
  var	
  ákveðið	
  að	
  taka	
  út	
  eina	
  spurningu	
  sem	
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rannsakandi	
   taldi	
  óþarfa,	
  ákvörðunin	
  var	
  samt	
  sem	
  áður	
  ekki	
   tekin	
  út	
   frá	
  niðurstöðum	
  

forprófunar,	
  að	
  öðru	
   leyti	
  voru	
  engar	
  breytingar	
  gerðar	
  á	
   listanum.	
  Með	
  forprófuninni	
  

var	
   einnig	
   athugað	
   hversu	
   langan	
   tíma	
   það	
   tæki	
   að	
   svara	
   spurningunum.	
  

Spurningakönnunin	
  var	
  formlega	
  sett	
  á	
  veraldarvefinn	
  og	
  henni	
  deilt	
  á	
  Facebook	
  þann	
  9.	
  

desember	
   2015.	
   Einnig	
   var	
   könnuninni	
   deilt	
   á	
   nokkra	
   Facebookhópa.	
   Nemendaskrá	
  

Háskóla	
  Íslands	
  var	
  síðan	
  fengin	
  til	
  þess	
  að	
  senda	
  vefslóð	
  könnunarinnar	
  með	
  tölvupósti	
  

til	
  grunnnema	
  Háskóla	
  Íslands	
  þann	
  15.	
  desember	
  2015.	
  Stærsti	
  hluti	
  svörunarinnar	
  kom	
  

fyrir	
  18.	
  desember	
  en	
  könnuninni	
   lauk	
  ekki	
   formlega	
   fyrr	
  en	
  2.	
   janúar	
  2016.	
  Brýnt	
  var	
  

fyrir	
   þátttakendum	
  að	
   rannsóknin	
   væri	
   hluti	
   af	
  meistaraverkefni	
   í	
  markaðsfræðum	
  og	
  

alþjóðaviðskiptum	
  við	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Einnig	
  var	
  viðfangsefni	
  rannsóknarinnar	
  og	
  lengd	
  

könnunarinnar	
  tekin	
  fram	
  og	
  þátttakendum	
  þakkað	
  fyrir	
  að	
  taka	
  þátt.	
  Þegar	
  gagnaöflun	
  

var	
  lokið	
  voru	
  niðurstöður	
  könnunarinnar	
  færðar	
  inn	
  í	
  tölfræðiforritið	
  SPSS,	
  unnið	
  var	
  úr	
  

svörunum	
  og	
  niðurstöður	
  settar	
  fram.	
  

Við	
   greiningu	
   gagna	
   kom	
   fram	
   óvænt	
   niðurstaða	
   sem	
   var	
   ekki	
   í	
   samræmi	
   við	
  

niðurstöður	
   fyrri	
   rannsókna	
   (Brakus	
   o.fl.,	
   2009;	
   Ong	
   o.fl.,	
   2015;	
  Wu	
   og	
   Tseng,	
   2015).	
  

Augljóst	
  var,	
  við	
  nánari	
  skoðun	
  á	
  gagnasafninu,	
  að	
  hluti	
  þátttakenda	
  hafði	
  gert	
  ráð	
  fyrir	
  

því	
   að	
   svarmöguleikar	
   heildaránægju	
   væru	
   í	
   öfugri	
   röð.	
   Svarmöguleikarnir	
   voru	
   í	
  

samræmi	
   við	
   ofangreindar	
   fullyrðingar	
   spurningalistans	
   þar	
   sem	
   röð	
   svaranna	
   var	
   frá	
  

„ósammála“	
   yfir	
   í	
   „sammála“.	
   Röð	
   svarmöguleikanna	
   fyrir	
   ánægjuspurninguna	
   var	
   frá	
  

„mjög	
  óánægð(ur)“	
  yfir	
  í	
  „mjög	
  ánægð(ur)“.	
  Uppsetning	
  spurningarinnar	
  var	
  aftur	
  á	
  móti	
  

með	
  öðrum	
  máta,	
  hún	
  var	
  lóðrétt	
  en	
  ekki	
  lárétt	
  líkt	
  og	
  fyrri	
  spurningar.	
  Var	
  því	
  	
  tekið	
  til	
  

þeirra	
  ráða	
  að	
  búa	
  til	
  nýja	
  breytu	
  með	
  því	
  að	
  spegla	
  þau	
  svör	
  sem	
  voru	
  bersýnilega	
  talin	
  

vera	
  misskilin.	
  Um	
  10%	
  svara	
  um	
  heildaránægju	
  voru	
  breytt.	
  Breytingin	
  fólst	
  í	
  því	
  að	
  svör	
  

þeirra	
  þátttakenda	
  sem	
  voru	
  með	
  meðaltal	
  tryggðar	
  yfir	
  4	
  en	
  svöruðu	
  að	
  þeir	
  væru	
  mjög	
  

óánægðir,	
  með	
  svar	
  undir	
  2,	
  voru	
  færð	
  yfir	
  í	
  speglaðan	
  svarmöguleika.	
  Það	
  sama	
  átti	
  við	
  

um	
  þá	
  sem	
  voru	
  með	
  meðaltal	
  tryggðar	
  undir	
  2	
  en	
  svöruðu	
  að	
  þeir	
  væru	
  mjög	
  ánægðir	
  

með	
   vörumerkið.	
   Þau	
   svör	
   voru	
   færð	
   yfir	
   í	
   svarmöguleikann	
   „mjög	
  óánægð(ur)“.	
  Nýja	
  

ánægjubreytan	
   var	
   búin	
   til	
  með	
  þessum	
  hætti,	
   enda	
   lá	
   í	
   augum	
  uppi	
   að	
   um	
  mistök	
   á	
  

uppsetningu	
   spurningarinnar	
   hafði	
   verið	
   að	
   ræða	
   og	
   sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   tengsl	
   á	
  

milli	
   ánægju	
  og	
   tryggðar	
   (Anderson	
  o.fl.,	
  1994;	
  Oliver,	
  1999).	
  Þykir	
  því	
  ólíklegt	
  að	
  þeir	
  

sem	
  telja	
  sig	
  mjög	
  tryggða	
  ákveðnu	
  vörumerki	
  séu	
  mjög	
  óánægðir	
  með	
  það	
  og	
  öfugt.	
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8 Niðurstöður	
  

Fyrst	
   verða	
   settar	
   fram	
   niðurstöður	
   með	
   lýsandi	
   tölfræði.	
   Í	
   kjölfarið	
   framkvæmd	
  

þáttagreining	
  og	
  ályktunartölfræði.	
  Rannsóknarspurningunum	
  verður	
  svarað	
  með	
  því	
  að	
  

skoða	
   tengslin	
   á	
   milli	
   vörumerkjaupplifunar,	
   ánægju	
   og	
   tryggðar.	
   Auk	
   þess	
   verða	
  

niðurstöður	
   aðhvarfsgreiningar	
   kynntar.	
   Að	
   lokum	
   verður	
   gerður	
   samanburður	
   á	
  

bakgrunnsbreytunum.	
  

Skoðuð	
   voru	
   meðaltöl	
   og	
   staðalfrávik	
   fyrir	
   hverja	
   fullyrðingu	
   fyrir	
   sig	
   tengda	
  

upplifunarvíddunum	
   fimm.	
   Átta	
   fullyrðingar	
   voru	
   með	
   meðaltalið	
   undir	
   3	
   og	
   sjö	
  

fullyrðingar	
   með	
   meðaltalið	
   yfir	
   3.	
   Fullyrðingin	
   „Vörumerkið	
   leggur	
   sig	
   fram	
   við	
   að	
  

tengjast	
   athöfnum“	
   (m	
   =	
   3,95)	
   var	
   sú	
   sem	
   flestir	
   voru	
   frekar	
   sammála	
   um	
   valið	
  

vörumerki.	
  Sú	
  fullyrðing	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  mest	
  ósammála	
  um	
  það	
  vörumerki	
  sem	
  

var	
  þeim	
  efst	
   í	
  huga	
  var	
  „Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskiptin	
  mín	
  við	
  

annað	
  fólk“	
  (m	
  =	
  2,29).	
   Í	
   töflu	
  4	
  má	
  sjá	
  meðaltal,	
  staðalfrávik	
  og	
  fjölda	
  svara	
  fyrir	
  allar	
  

fullyrðingarnar	
  tengdar	
  upplifunarvíddunum.	
  

Tafla	
  4.	
  Lýsandi	
  tölfræði	
  fyrir	
  allar	
  fullyrðingarnar	
  tengdar	
  víddunum.	
  

Fullyrðingar	
  	
   Svör	
   Meðaltal	
   Staðalfrávik	
  

Vörumerkið	
  vekur	
  upp	
  ákveðnar	
  tilfinningar	
  innra	
  með	
  mér	
  

Ég	
  hef	
  sterkar	
  tilfinningar	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  

Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  kalla	
  fram	
  tilfinningar	
  

Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  tengjast	
  athöfnum	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  minn	
  lífstíl	
  

Vörumerkið	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  

Vörumerkið	
  örvar	
  forvitni	
  mína	
  

Vörumerkið	
  vekur	
  áhuga	
  minn	
  

Vörumerkið	
  styrkir	
  tengsl	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

Sem	
  viðskiptavinur	
  vörumerkisins	
  finnst	
  mér	
  ég	
  vera	
  hluti	
  af	
  samfélagi	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskiptin	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

Vörumerkið	
  hefur	
  sterk	
  áhrif	
  á	
  skynjun	
  mína	
  

Mér	
  finnst	
  vörumerkið	
  gefa	
  mér	
  áhugaverða	
  skynjunarlega	
  upplifun	
  

Vörumerkið	
  höfðar	
  til	
  skynjunarvídda	
  minna	
  

396	
  

396	
  

394	
  

396	
  

398	
  

395	
  

395	
  

393	
  

395	
  

398	
  

398	
  

397	
  

395	
  

396	
  

396	
  

3,39	
  

3,25	
  

3,48	
  

3,95	
  

3,33	
  

2,71	
  

2,67	
  

2,62	
  

3,32	
  

2,66	
  

2,77	
  

2,29	
  

2,89	
  

2,87	
  

3,11	
  

1,182	
  

1,218	
  

1,256	
  

1,222	
  

1,373	
  

1,356	
  

1,296	
  

1,318	
  

1,287	
  

1,384	
  

1,398	
  

1,273	
  

1,437	
  

1,391	
  

1,396	
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Í	
  töflu	
  5	
  má	
  sjá	
  meðaltal,	
  staðalfrávik	
  og	
  fjöldi	
  svara	
  fyrir	
  þær	
  spurningar	
  sem	
  tengjast	
  

tryggð	
  sem	
  og	
  spurningunni	
  um	
  ánægju.	
  Fullyrðingarnar	
  tengdar	
  tryggð	
  höfðu	
  meðaltal	
  

á	
  bilinu	
  3,38	
  til	
  4,19.	
  Voru	
  því	
  flestir	
  þátttakendur	
  annað	
  hvort	
  frekar	
  sammála	
  eða	
  mjög	
  

sammála	
   fullyrðingunum.	
  Einungis	
   var	
   ein	
   spurning	
   sem	
   tengdist	
   ánægju,	
   en	
  meðaltal	
  

upprunalegu	
   ánægjubreytunnar	
   var	
   3,80	
   og	
   staðalfrávikið	
   1,169.	
   Meðaltal	
   nýju	
  

ánægjubreytunnar,	
   sem	
  var	
  búin	
   til	
   vegna	
   frávika,	
   var	
  4,09	
  og	
   staðalfrávikið	
  0,923.	
  Af	
  

framangreindu	
   má	
   draga	
   þá	
   ályktun	
   að	
   flestir	
   þátttakendur	
   voru	
   ánægðir	
   með	
   það	
  

vörumerki	
  sem	
  varð	
  fyrir	
  valinu.	
  	
  

	
  

Tafla	
  5.	
  Lýsandi	
  tölfræði	
  fyrir	
  ánægju	
  og	
  tryggð.	
  

Fullyrðingar	
   Svör	
   Meðaltal	
   Staðalfrávik	
  

Upprunaleg	
  ánægjubreyta	
  

	
  

	
   	
   	
  

Heildaránægja	
  

	
  

397	
   3,81	
   1,167	
  

Ný	
  ánægjubreyta	
  

	
  

	
   	
   	
  

Heildaránægja	
  

	
  

397	
   4,09	
   0,923	
  

Viðhorfstryggð	
  

	
  

	
   	
   	
  

Ég	
  vel	
  vörumerkið	
  fram	
  yfir	
  önnur	
  svipuð	
  vörumerki	
  

	
  

396	
   3,83	
   1,252	
  

Ég	
  mun	
  halda	
  áfram	
  viðskiptum	
  við	
  vörumerkið	
  í	
  framtíðinni	
  	
  

	
  

396	
   4,19	
   0,965	
  

Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörumerkið	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  önnur	
  vörumerki	
  bjóði	
  upp	
  á	
  
lægra	
  verð	
  

	
  

395	
   3,47	
   1,373	
  

Ég	
  tel	
  mig	
  vera	
  tryggan	
  viðskiptavin	
  vörumerkisins	
  

	
  

394	
   3,38	
   1,377	
  

Hegðunartryggð	
  

	
  

	
   	
   	
  

Ég	
  myndi	
  mæla	
  með	
  vörumerkinu	
  við	
  aðra	
  

	
  

396	
   3,87	
   1,212	
  

Ég	
  myndi	
  segja	
  fjölskyldu	
  og	
  vinum	
  frá	
  vörumerkinu	
  

	
  

394	
   3,73	
   1,284	
  

Ég	
  læt	
  aðra	
  vita	
  af	
  upplifun	
  minni	
  á	
  vörumerkinu	
   392	
   3,51	
   1,366	
  

	
  

8.1 Þáttagreining	
  
Framkvæmd	
  var	
  þáttagreining	
  til	
  þess	
  að	
  kanna	
  hvort	
  sömu	
  upplifunarvíddir	
  mynduðust	
  

út	
   frá	
   rannsóknargögnunum	
  og	
  gert	
  var	
   ráð	
   fyrir	
   samkvæmt	
   fyrri	
   rannsóknum	
  (Brakus	
  

o.fl.,	
   2009;	
   Nysveen	
   o.fl.,	
   2013;	
   Schmitt,	
   1999a).	
   Byrjað	
   var	
   á	
   því	
   að	
   athuga	
   hvort	
  

gagnasettið	
  hentaði	
  fyrir	
  þáttagreiningu.	
  KMO	
  (e.	
  Kaiser-­‐Meyer-­‐Olkin)	
  próf	
  gaf	
  til	
  kynna	
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að	
  úrtakið	
  væri	
  nægilega	
  stórt	
  fyrir	
  þáttagreiningu,	
  KMO	
  gildið	
  var	
  0,880.	
  Barlett	
  prófið	
  

(e.	
   Barlett’s	
   test	
   of	
   sphericity)	
   sýndi	
   marktæka	
   fylgni	
   milli	
   breytanna	
   (p	
   <	
   0,001)	
   og	
  

uppfyllti	
  gagnasafnið	
  því	
  kröfur	
  þáttagreiningar.	
  Engin	
  fullyrðing	
  fékk	
  lága	
  hleðslu,	
  allar	
  

voru	
   þær	
   yfir	
   0,6.	
   Skriðuritið	
   (e.	
   Scree	
   plot)	
   sýndi	
   fram	
   á	
   að	
   upplifunarvíddirnar	
   væru	
  

fimm	
  eins	
  og	
  skipting	
  Nysveen	
  o.fl.	
  (2013)	
  gerir	
  ráð	
  fyrir.	
  Víddirnar	
  fimm	
  útskýra	
  77,9%	
  

af	
   heildardreifingu	
   gagnasettsins.	
   Fyrsta	
   víddin,	
   skilvitsvíddin,	
   inniheldur	
   fjórar	
  

fullyrðingar	
  og	
  skýrir	
  mest	
  af	
  dreifingunni	
  eða	
  20,2%.	
  Skynjunarvíddin	
  útskýrir	
  17,4%	
  og	
  

inniheldur	
  þrjár	
  fullyrðingar.	
  Hegðunarvíddin	
  skýrir	
  15,4%	
  af	
  dreifingunni	
  og	
   inniheldur	
  

þrjár	
  fullyrðingar.	
  Fjórða	
  víddin,	
  tilfinningavíddin,	
  inniheldur	
  einnig	
  þrjár	
  fullyrðingar	
  og	
  

útskýrir	
   14,1%.	
   Fimmta	
   og	
   síðasta	
   víddin,	
   hegðunarvíddin,	
   inniheldur	
   einungis	
   tvær	
  

fullyrðingar	
   og	
   skýrir	
  minnst	
   af	
   dreifingunni	
   eða	
   10,5%.	
   Við	
   gerð	
   spurningalistans	
   var	
  

fullyrðingin	
  „Vörumerkið	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti“	
  hugsuð	
  sem	
  spurning	
  fyrir	
  

hegðunarvíddina.	
   Við	
   gerð	
   þáttagreiningarinnar	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   sú	
   spurning	
   hlóðst	
  

eingöngu	
  á	
  skilvitstengdu	
  upplifunina.	
  Hún	
  hlóð	
  0,792	
  á	
  skilvitsvíddina	
  sem	
  er	
  ágætlega	
  

hátt.	
   Niðurstaðan	
   er	
   rökrétt,	
   fullyrðingin	
   er	
   í	
   góðu	
   samræmi	
   við	
   skilgreininguna	
   á	
  

skilvitsvíddinni	
  sem	
  og	
  við	
  aðrar	
  fullyrðingar	
  í	
  víddinni.	
  	
  

Innri	
   áreiðanleiki	
   víddanna	
   var	
  metinn	
  með	
  Cronbach´s	
   alpha.	
   Engar	
   algildar	
   reglur	
  

eru	
  til	
  um	
  hversu	
  hár	
  áreiðanleikastuðullinn	
  þarf	
  að	
  vera	
  til	
  að	
  réttmæta	
  spurningalista	
  

og	
   sameina	
   breytur.	
   Algengt	
   er	
   að	
  miða	
   við	
   α	
   >	
   0,7	
   (Kelley,	
   1942).	
   Allir	
   alfastuðlarnir	
  

voru	
   yfir	
   0,8	
   nema	
   einn,	
   stuðlarnir	
   fyrir	
   víddirnar	
   fimm	
   voru	
   á	
   bilinu	
   0,634	
   til	
   0,912.	
  

Alfagildið	
   fyrir	
   hegðunarvíddina	
   var	
   lægst,	
   eða	
   0,634.	
   Ákjósanlegt	
   hefði	
   verið	
   að	
   allir	
  

stuðlar	
  færu	
  yfir	
  0,7.	
  Engu	
  að	
  síður	
  var	
  ákveðið	
  að	
  halda	
  víddinni	
  inni	
  í	
  ljósi	
  þess	
  að	
  hún	
  

var	
  ekki	
  undir	
  0,6	
  og	
  þá	
  þótti	
  hugsanleg	
  ástæða	
   fyrir	
   lágum	
  stuðli	
   vera	
  sú	
  að	
  einungis	
  

tvær	
   fullyrðingar	
   tilheyra	
   víddinni.	
   Í	
   töflu	
   4	
   má	
   sjá	
   fullyrðingarnar	
   og	
   þær	
  

upplifunarvíddir	
  sem	
  þær	
  skiptast	
  í.	
  Einnig	
  má	
  sjá	
  innri	
  áreiðanleika	
  hverrar	
  víddar	
  fyrir	
  

sig.	
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Tafla	
  6.	
  Niðurstaða	
  þátttagreiningar	
  og	
  cronbach´s	
  alpha	
  gildi	
  sérhverrar	
  víddar.	
  

Fullyrðingar	
   Skilvit	
   Skynjun	
   Tengsl	
   Tilfinningar	
   Hegðun	
  

	
  

Vörumerkið	
  örvar	
  forvitni	
  mína	
  

Vörumerkið	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  

Vörumerkið	
  vekur	
  áhuga	
  minn	
  

Mér	
  finnst	
  vörumerkið	
  gefa	
  mér	
  áhugaverða	
  
skynjunarlega	
  upplifun	
  

Vörumerkið	
  höfðar	
  til	
  skynjunarvídda	
  minna	
  

Vörumerkið	
  hefur	
  sterk	
  áhrif	
  á	
  skynjun	
  mína	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskiptin	
  mín	
  
við	
  annað	
  fólk	
  

Vörumerkið	
  styrkir	
  tengsl	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

Sem	
  viðskiptavinur	
  vörumerkisins	
  finnst	
  mér	
  ég	
  vera	
  hluti	
  
af	
  samfélagi	
  

Vörumerkið	
  vekur	
  upp	
  ákveðnar	
  tilfinningar	
  innra	
  með	
  
mér	
  

Ég	
  hef	
  sterkar	
  tilfinningar	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  

Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  kalla	
  fram	
  tilfinningar	
  

Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  tengjast	
  athöfnum	
  

Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  minn	
  lífsstíl	
  

	
  

0,821	
  

0,792	
  

0,776	
  

0,718	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

0,900	
  

0,888	
  

0,882	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

0,823	
  

0,801	
  

0,740	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

0,841	
  

0,834	
  

0,625	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

0,860	
  

0,674	
  

	
  

Innri	
  áreiðanleiki	
  α	
   0,880	
   0,912	
   0,852	
   0,825	
   0,634	
  

	
  

Þegar	
  sameinaðar	
  eru	
  breytur	
  hverrar	
  víddar	
  fyrir	
  sig	
  kemur	
  í	
  ljós	
  að	
  tilfinningvíddin	
  

og	
   hegðunarvíddin	
   hafa	
   hæsta	
   meðaltalið.	
   Þær	
   fullyrðingar	
   sem	
   eru	
   tengdar	
   þeim	
  

víddum	
  voru	
  þær	
  einu	
  sem	
  þátttakendur	
  voru	
  frekar	
  sammála	
  og	
  var	
  meðaltalið	
  yfir	
  3.	
  

Víddin	
  sem	
  þátttakendur	
   tengdu	
  síst	
  við	
  vörumerkið	
  sem	
  kom	
  þeim	
   fyrst	
   til	
  hugar	
  var	
  

tengslatengd	
   upplifun.	
  Hún	
   var	
  með	
  meðaltalið	
   2,57.	
   Í	
   tölfu	
   6	
  má	
   sjá	
   lýsandi	
   tölfræði	
  

fyrir	
  sameinaðar	
  breytur	
  upplifunarvíddanna.	
  

Tafla	
  7.	
  Lýsandi	
  tölfræði	
  fyrir	
  breytur	
  upplifunarvíddar	
  frá	
  hæsta	
  meðaltali	
  til	
  hins	
  lægsta.	
  

Upplifunarvídd	
   Svör	
   Meðaltal	
   Staðalfrávik	
  

Hegðun	
  

Tilfinning	
  

Skilvit	
  

Skynjun	
  	
  

Tengsl	
  

396	
  

391	
  

386	
  

391	
  

397	
  

3,64	
  

3,38	
  

2,88	
  

2,96	
  

2,57	
  

1,111	
  

1,050	
  

1,119	
  

1,295	
  

1,186	
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Við	
   framkvæmd	
   þáttagreiningar	
   fyrir	
   tryggð	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   heppilegasti	
   fjöldi	
   þátta	
  

tryggðar	
  væri	
  einungis	
  einn.	
  Þar	
  af	
  leiðandi	
  var	
  ákveðið	
  að	
  skipta	
  víddum	
  tryggðar	
  ekki	
  

niður	
   eftir	
   hegðunartryggð	
   og	
   viðhorfstryggð.	
   Alfagildið	
   fyrir	
   allar	
   fullyrðingarnar	
  

tengdar	
  tryggð	
  var	
  0,980	
  og	
  var	
  því	
  búin	
  til	
  breyta	
  fyrir	
  þessar	
  sjö	
  fullyrðingar.	
  Meðaltal	
  

breytunnar,	
  tryggðar,	
  var	
  3,71	
  og	
  staðalfrávikið	
  1,016.	
  

8.2 Tengsl	
  vörumerkjaupplifunar,	
  ánægju	
  og	
  tryggðar	
  
Fylgniútreikningar	
   voru	
   framkvæmdir	
   til	
   að	
   athuga	
   hvort	
   vörumerkjaupplifun	
   hafi	
  

jákvæð	
  tengsl	
  við	
  annars	
  vegar	
  ánægju	
  viðskiptavina	
  og	
  hins	
  vegar	
  tryggð	
  viðskiptavina.	
  

Alfagildið	
  fyrir	
  allar	
  upplifunarvíddirnar	
  fimm	
  var	
  0,792	
  og	
  var	
  því	
  útbúin	
  breyta	
  samsett	
  

úr	
  upplifunarvíddunum.	
  Niðurstöður	
  Pearson´s	
  fylgniprófs	
  sýndi	
  fram	
  á	
  marktæka	
  fylgni	
  

á	
  milli	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  ánægju	
  (p	
  <	
  0,05)	
  og	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  tryggðar	
  

(p	
  <	
  0,05).	
  Við	
  mat	
  á	
  styrk	
  fylgninnar	
  var	
  horft	
  til	
  viðmiðs	
  Fields	
  (2009)	
  þar	
  sem	
  r	
  <	
  0,3	
  er	
  

talin	
  vera	
  veik	
  tengsl,	
  r	
  =	
  0,3	
  -­‐	
  0,49	
  miðlungstengsl	
  og	
  r	
  =	
  0,50	
  -­‐	
  1	
  sterk	
  tengsl.	
  

Sterk	
  fylgni	
  reyndist	
  vera	
  á	
  milli	
  vörumerkjaupplifunar	
  og	
  tryggðar	
  (r(366)	
  =	
  0,553;	
  p	
  <	
  

0,001).	
   Samkvæmt	
   niðurstöðum	
   fylgniprófs	
   fyrir	
   upprunalegu	
   ánægjubreytuna	
   er	
  

marktæk	
  veik	
  fylgni	
  á	
  milli	
  hennar	
  og	
  vörumerkjaupplifunar	
  (r(369)	
  =	
  0,171;	
  p	
  <	
  0,001).	
  

Út	
  frá	
  niðurstöðum	
  nýju	
  ánægjubreytunnar	
  reyndist	
  vera	
  miðlungstengsl	
  á	
  milli	
  hennar	
  

og	
  vörumerkjaupplifunar	
  (r(369)	
  =	
  0,414;	
  p	
  <	
  0,001).	
  

Út	
  frá	
  ofangreindum	
  niðurstöðum	
  eru	
  tilgátur	
  1	
  og	
  4	
  sem	
  settar	
  voru	
  fram	
  studdar.	
  

Tilgáta	
   3	
   snéri	
   að	
   tengslum	
   á	
   milli	
   ánægju	
   og	
   tryggðar.	
   Samkvæmt	
   niðurstöðum	
  

fylgniprófs	
   fyrir	
   upprunalegu	
   ánægjubreytuna	
   er	
  martæk	
   veik	
   fylgni	
   á	
  milli	
   hennar	
   og	
  

tryggðar	
  (r(392)	
  =	
  0,264;	
  p	
  <	
  0,001).	
  Fylgnin	
  á	
  milli	
  nýju	
  ánægjubreytunnar	
  og	
  tryggðar	
  

var	
  aftur	
  á	
  móti	
  sterk	
  (r(392)	
  =	
  0,718;	
  p	
  <	
  0,001).	
  Tilgáta	
  3	
  var	
  því	
  einnig	
  studd	
  en	
  með	
  

fyrirvara	
  þar	
  sem	
  nýja	
  ánægjubreytan	
  var	
  lagfærð	
  út	
  frá	
  tryggðarbreytunni.	
  	
  

8.3 Tengsl	
  upplifanarvíddanna	
  við	
  ánægju	
  og	
  tryggð	
  
Til	
  að	
  svara	
  tilgátu	
  2	
  og	
  kanna	
  hvort	
  tengsl	
  væri	
  á	
  milli	
  sérhverrar	
  upplifunarvíddar	
  fyrir	
  

sig	
   og	
   tryggðar	
   var	
   framkvæmd	
   fylgnipróf.	
   Niðurstöður	
   sýndu	
   fram	
   á	
   að	
   það	
   væru	
  

marktæk	
   tengsl	
   á	
  milli	
   víddanna	
   og	
   tryggðar	
   (p	
   <	
   0,05).	
   Jákvæð	
   fylgni	
   reyndist	
   vera	
   á	
  

milli	
   allra	
   víddanna	
   og	
   tryggðar,	
   því	
   tilgáta	
   2	
   studd.	
   Fylgnin	
   á	
   milli	
   víddarinnar	
   sem	
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tengist	
  tilfinnalegri	
  upplifun	
  og	
  tryggðar	
  mældist	
  hæst,	
  r(386)	
  =	
  0,523;	
  p	
  <	
  0,001,	
  sem	
  er	
  

sterk	
  fylgni.	
  Hinar	
  fjórar	
  víddirnar	
  mældust	
  með	
  miðlungstengsl	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  töflu	
  8.	
  	
  

	
  Tafla	
  8.	
  Fylgni	
  tryggðar	
  við	
  víddirnar	
  fimm	
  frá	
  hæsta	
  fylgnastuðli	
  til	
  hins	
  lægsta.	
  

	
  
	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

Við	
   framkvæmd	
   fylgniprófs	
   á	
   upprunalegu	
   ánægjubreytunni	
   og	
   víddunum	
   fimm	
  

sýndu	
   niðurstöður	
  marktæk	
   tengsl	
   á	
  milli	
   ánægju	
   og	
   þriggja	
   vídda,	
   skilvit,	
   hegðun	
   og	
  

tengsl	
  (p	
  <	
  0,05),	
  en	
  þegar	
  litið	
  var	
  til	
  fylgnistuðlanna	
  kom	
  á	
  daginn	
  að	
  í	
  öllum	
  tilvikum	
  

var	
   um	
   veik	
   tengsl	
   að	
   ræða.	
   Mikill	
   munur	
   er	
   á	
   niðurstöðum	
   upprunalegu	
  

ánægjubreytunnar	
   og	
   þeirrar	
   nýju.	
   Samkvæmt	
   niðurstöðum	
   fylgnisprófs	
   fyrir	
   nýju	
  

ánægjubreytuna	
   er	
  marktæk	
   jákvæð	
   fylgni	
   á	
  milli	
   hennar	
   og	
   allra	
   fimm	
   vídanna	
   (p	
   <	
  

0,05).	
  Fékkst	
  því	
  stuðningur	
  við	
  tilgátu	
  5.	
  Tvær	
  víddir,	
  tilfinningatengd	
  upplifun	
  (r(389)	
  =	
  	
  

0,393;	
  p	
   <	
   0,001)	
   og	
   skilvitstengd	
   upplifun	
   (r(384)	
   =	
   0,351;	
   p	
   <	
   0,001),	
  mældust	
  með	
  

meðalsterka	
  fylgni.	
  Í	
  tölfu	
  9	
  má	
  sjá	
  að	
  hegðunarvíddin,	
  tengslavíddin	
  og	
  skynjunarvíddin	
  

mældust	
  með	
  veika	
  fylgni	
  samkvæmt	
  nýju	
  ánægjubreytunni.	
  

Tafla	
  9.	
  Tölfræðipróf	
  fyrir	
  fylgni	
  upprunalegu	
  og	
  nýju	
  ánægjubreytunnar	
  við	
  víddirnar	
  fimm.	
  

	
  

	
  
	
  	
  	
  	
  	
  Tilfinning	
   	
  r(386)	
  =	
  0,523;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Skilvit	
   	
  r(380)	
  =	
  0,444;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Tengsl	
   	
  r(391)	
  =	
  0,426;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Skynjun	
   	
  r(386)	
  =	
  0,357;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Hegðun	
   	
  r(390)	
  =	
  0,348;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Nýja	
  ánægjubreytan	
   Upprunalega	
  ánægjubreytan	
  

	
  

Tilfinning	
   	
  r(389)	
  =	
  0,393;	
  p	
  <	
  0,001	
   	
  

Skilvit	
   	
  r(384)	
  =	
  0,351;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Hegðun	
   	
  r(394)	
  =	
  0,296;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Tengsl	
   	
  r(395)	
  =	
  0,267;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Skynjun	
  	
   	
  r(389)	
  =	
  0,266;	
  p	
  <	
  0,001	
  

	
  

Tilfinning	
   	
  r(389)	
  =	
  0,081;	
  p	
  >	
  0,001	
   	
  

Skilvit	
   	
  r(384)	
  =	
  0,163;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Hegðun	
   	
  r(394)	
  =	
  0,108;	
  p	
  >	
  0,001	
  

Tengsl	
   	
  r(395)	
  =	
  0,234;	
  p	
  <	
  0,001	
  

Skynjun	
  	
   	
  r(389)	
  =	
  0,053;	
  p	
  >	
  0,001	
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8.4 Spágildi	
  upplifunarvíddanna	
  á	
  ánægju	
  og	
  tryggð	
  
Í	
  kjölfar	
  þess	
  að	
  komist	
  var	
  að	
  þeirri	
  niðurstöðu	
  að	
  tengsl	
  væru	
  á	
  milli	
  allra	
  víddanna	
  og	
  

ánægju	
  og	
   tryggðar	
   var	
   framkvæmd	
   fjölvíð	
   línuleg	
  aðhvarfsgreining.	
  Hún	
  var	
  notuð	
   til	
  

þess	
   að	
   kanna	
   skýringarmátt	
   víddanna	
   fimm	
   á	
   ánægju	
   og	
   tryggð.	
   Markmiðið	
   var	
   að	
  

svara	
   rannsóknarspurningunni,	
   hvort	
   upplifunarvíddirnar	
   leiði	
   til	
   meiri	
   ánægju	
   og	
  

tryggðar.	
  

Byrjað	
  var	
  á	
  því	
  að	
  athuga	
  hvort	
  gögnin	
  uppfylltu	
   forsendur	
  aðhvarfsgreiningar,	
  þar	
  

sem	
   háða	
   breytan	
   var	
   breytan	
   sem	
   samsett	
   var	
   úr	
   fullyrðingunum	
   sjö	
   sem	
   tengdust	
  

tryggð	
  og	
  óháðu	
  breyturnar	
  upplifunarvíddirnar.	
  Durbin-­‐Watson	
  gildið	
  var	
  2,109	
  og	
  því	
  

ekki	
  um	
  sjálffylgni	
  að	
  ræða.	
  VIF	
  gildið	
  var	
  lægra	
  en	
  5	
  í	
  öllum	
  tilvikum	
  og	
  Tolerance	
  gildi	
  

yfir	
   0,2	
   sem	
  gefur	
   til	
   kynna	
  engan	
  marglínuleika.	
   Cook´s	
   distance	
   gildin	
   sýndu	
   að	
   ekki	
  

þurfti	
  að	
  hafa	
  áhyggjur	
  af	
  útgildum	
  sem	
  skekkja	
  stuðlamatið.	
  Hæsta	
  gildið	
  var	
  0,055.	
  	
  

Niðurstöður	
   aðhvarfsgreiningarnar	
   leiddu	
   í	
   ljós	
   að	
   útskýringarmátturinn	
   væri	
   0,328	
  

sem	
   þýðir	
   að	
   dreifing	
   víddanna	
   fimm	
   skýrði	
   32,8%	
   af	
   dreifingu	
   tryggðarbreytunnar.	
  

Heildaráhrif	
   líkansins	
   mældist	
   marktækt	
   (F(5,362)	
   =	
   35,364;	
   p	
   <	
   0,001).	
   Þegar	
   óháðu	
  

breyturnar	
   voru	
   skoðaðar,	
   hver	
   fyrir	
   sig,	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   allar	
   víddirnar	
   nema	
   sú	
  

hegðunartengda	
   höfðu	
   skýringarmátt	
   á	
   háðu	
   breytunum.	
   Víddirnar	
   skilvit,	
   tilfinning,	
  

tengsl	
  og	
  skynjun	
  hafa	
   jákvæðan	
  skýringarmátt	
  á	
   tryggð	
  viðskiptavina	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
   í	
  

töflu	
  10.	
  Tilfinning	
  (β	
  =	
  0,318,	
  p	
  <	
  0,05) er	
  sú	
  vídd	
  sem	
  vegur	
  hvað	
  þyngst	
  við	
  að	
  spá	
  fyrir	
  

tryggð.	
  	
  

Tafla	
  10.	
  Niðurstöður	
  aðhvarfsgreiningar	
  fyrir	
  háðu	
  breytuna	
  tryggð.	
  

Frumbreyta	
   Óstaðlaðir	
  hallastuðlar	
  

	
  

Staðlaðir	
  

hallastuðlar	
  

	
  

	
  

	
   B	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Staðalvilla	
   Beta	
   t	
  

Tilfinning	
  

Tengsl	
  

Skilvit	
  

Skynjun	
  

Hegðun	
  

0,303	
  

0,120	
  

0,121	
  

0,084	
  

0,027	
  

0,054	
  

0,050	
  

0,054	
  

0,038	
  

0,047	
  

0,318	
  

0,141	
  

0,135	
  

0,108	
  

0,030	
  

t(368)	
  =	
  5,645;	
  p	
  <	
  0,001	
  

t(368)	
  =	
  2,409;	
  p	
  =	
  0,017	
  

t(368)	
  =	
  2,225;	
  p	
  =	
  0,027	
  

t(368)	
  =	
  2,223;	
  p	
  =	
  0,027	
  

t(368)	
  =	
  0,561;	
  p	
  =	
  0,575	
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Til	
   þess	
   að	
   athuga	
   hvort	
   vörumerkjaupplifun	
   skýri	
   ánægju	
   að	
   einhverju	
   leyti	
   var	
  

einnig	
   framkvæmd	
   fjölvíð	
  aðhvarfsgreining.	
   Framkvæmdar	
  voru	
   tvær	
  greiningar	
  vegna	
  

skekkju	
  í	
  gögnum	
  eins	
  og	
  fram	
  kom	
  í	
  kafla	
  7.3.	
  	
  Áður	
  en	
  niðurstöður	
  voru	
  túlkaðar	
  voru	
  

forsendur	
   aðhvarfsgreiningar	
   kannaðar,	
   líkt	
   og	
   í	
   ofangreindri	
   greiningu.	
   Ekki	
   fundust	
  

neinir	
   forsendubrestir.	
   Durbin-­‐Watson	
   gildið	
   var	
   1,801	
   fyrir	
   upprunalegu	
  

ánægjubreytuna	
  og	
  1,985	
   fyrir	
  nýju	
  ánægjubreytuna.	
  VIF	
  gildið	
  var	
   lægra	
  en	
  5	
   í	
  öllum	
  

tilvikum	
  í	
  báðum	
  greiningunum	
  og	
  Tolerance	
  gildi	
  yfir	
  0,2.	
  Hæsta	
  Cook´s	
  distance	
  gildið	
  

var	
  0,035	
  fyrir	
  upprunalegu	
  ánægjubreytuna	
  og	
  0,095	
  fyrir	
  nýju	
  ánægjubreytuna	
  og	
  var	
  

því	
  ekki	
  um	
  frávillinga	
  að	
  ræða.	
  

Fyrst	
  var	
  litið	
  til	
  niðurstöðu	
  þar	
  sem	
  upprunalega	
  ánægjubreytan	
  var	
  háða	
  breytan	
  og	
  

óháðu	
   breyturnar	
   víddirnar	
   fimm.	
   Samkvæmt	
   hefðbundum	
   marktækamörkum	
   í	
  

félagsvísindum	
  er	
  líkanið	
  marktækt	
  (F(5,365)	
  =	
  3,750;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Dreifing	
  breytanna	
  fimm	
  

útskýrði	
   einungis	
   4,9%	
   af	
   dreifingu	
   upprunalegu	
   ánægjubreytunnar.	
   Þegar	
   óháðu	
  

breyturnar	
   voru	
   skoðaðar	
   nánar	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   eingöngu	
   víddin	
   tengsl	
   var	
   marktæk.	
  

Niðurstaða	
   afhvarfsgreiningar	
   þar	
   sem	
   háða	
   breytan	
   er	
   upprunulega	
   ánægjubreytan	
  

verður	
   að	
   teljast	
   undarleg	
   miðað	
   við	
   fyrri	
   rannsóknir	
   (Brakus	
   o.fl.,	
   2009)	
   en	
  

heildarniðurstöður	
  hennar	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  11.	
  

Tafla	
  11.	
  Niðurstöður	
  aðhvarfsgreiningar	
  þar	
  sem	
  háða	
  breytan	
  er	
  upprunulega	
  ánægjubreytan.	
  

Frumbreyta	
   Óstaðlaðir	
  hallastuðlar	
  

	
  

Staðlaðir	
  

hallastuðlar	
  

	
  

	
  

	
   B	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Staðalvilla	
   Beta	
   t	
  

Tilfinning	
  

Tengsl	
  

Skilvit	
  

Skynjun	
  

Hegðun	
  

-­‐0,050	
  

0,190	
  

0,043	
  

-­‐0,012	
  

0,050	
  

0,073	
  

0,067	
  

0,074	
  

0,051	
  

0,064	
  

-­‐0,046	
  

0,194	
  

0,042	
  

-­‐0,013	
  

0,048	
  

t(371)	
  =	
  -­‐0,688;	
  p	
  =	
  0,492	
  

t(371)	
  =	
  2818;	
  p	
  =	
  0,005	
  

t(371)	
  =	
  0,580	
  ;	
  p	
  =	
  0,562	
  

t(371)	
  =	
  -­‐0,231	
  p	
  =	
  0,817	
  

t(371)	
  =	
  0,775;	
  p	
  =	
  0,439	
  

	
  

Þegar	
   litið	
  er	
   til	
   þeirra	
  niðurstaða	
  þar	
   sem	
  háða	
  breytan	
  er	
  nýja	
   ánægjubreytan	
  og	
  

óháðu	
  breyturnar	
  upplifunarvíddirnar	
  kemur	
  í	
  ljós	
  að	
  þær	
  eru	
  talsvert	
  frábrugðnar	
  þeim	
  

niðurstöðum	
   sem	
   upprunalega	
   ánægjubreytan	
   sýndi.	
   Greiningin	
   leiddi	
   í	
   ljós	
   að	
  

heildaráhrif	
   líkansins	
   reyndust	
   marktæk	
   (F(5,365)	
   =	
   16,646;	
   p	
   <	
   0,001)	
   og	
   var	
  



	
  

	
  48	
  

skýringarmátturinn	
  18,6%.	
  Þrjár	
  óháðar	
  breytur	
  voru	
  ómarktækar	
  og	
  hafa	
  þær	
  þar	
  með	
  

ekki	
   skýringarmátt	
   á	
   ánægju.	
   Upplifunarvíddirnar	
   tilfinning	
   og	
   skilvit	
   hafa	
   jákvæðan	
  

skýringarmátt	
  á	
  ánægju	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  töflu	
  12.	
  

Tafla	
  12.	
  Niðurstöður	
  aðhvarfsgreiningar	
  þar	
  sem	
  háða	
  breytan	
  er	
  nýja	
  ánægjubreytan.	
  	
  

Frumbreyta	
   Óstaðlaðir	
  hallastuðlar	
  

	
  

Staðlaðir	
  

hallastuðlar	
  

	
  

	
  

	
   B	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Staðalvilla	
   Beta	
   t	
  

Tilfinning	
  

Tengsl	
  

Skilvit	
  

Skynjun	
  

Hegðun	
  

0,188	
  

0,003	
  

0,135	
  

0,053	
  

0,060	
  

0,052	
  

0,048	
  

0,052	
  

0,037	
  

0,046	
  

0,224	
  

0,004	
  

0,170	
  

0,077	
  

0,076	
  

t(371)	
  =	
  3,625;	
  p	
  <	
  0,001	
  

t(371)	
  =	
  0,057;	
  p	
  =	
  0,955	
  

t(371)	
  =	
  2,566;	
  p	
  =	
  0,011	
  

t(371)	
  =	
  1,440;	
  p	
  =	
  0,151	
  

t(371)	
  =	
  1,313;	
  p	
  =	
  0,190	
  

 

8.5 Niðurstöður	
  á	
  milli	
  bakgrunnsbreyta	
  
Framkvæmt	
   var	
   t-­‐próf	
   óháðra	
   úrtaka	
   til	
   að	
   kanna	
   hvort	
  munur	
   væri	
   á	
   svörun	
   kynja	
   á	
  

víddunum	
   fimm.	
   Marktækur	
   munur	
   var	
   á	
   kynjunum	
   á	
   tveimur	
   víddum,	
   tilfinningu	
  

(t(389)	
  =	
  3,24;	
  p	
  <	
  0,05)	
  og	
  skynjun	
  (t(389)	
  =	
  2,89;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Enginn	
  marktækur	
  munur	
  

var	
   aftur	
   á	
  móti	
   á	
   svörun	
   kynjanna	
   á	
   ánægju	
   og	
   tryggð	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Konur	
   voru	
  meira	
  

sammála	
   fullyrðingunum	
   um	
   tilfinningu	
   (Mkarlar	
   =	
   3,26;	
   Mkonur	
   =	
   3,60)	
   um	
   valið	
  

vörumerki	
  en	
  karlar.	
  Aftur	
  á	
  móti	
  voru	
  karlar	
  meira	
  sammála	
  fullyrðingunum	
  um	
  skynjun	
  

en	
  konur	
  (Mkarlar	
  =	
  3,22;	
  Mkonur	
  =	
  2,80).	
  	
  

Einnig	
   var	
   framkvæmd	
   margvíð	
   aðhvarfsgreining	
   til	
   að	
   athuga	
   hvort	
  

vörumerkjaupplifun	
   spáir	
   fyrir	
   um	
  ánægju	
  og	
   tryggð	
  á	
  mismunandi	
   vegu	
  á	
  milli	
   kynja.	
  

Báðar	
   aðhvarfsgreiningarnar,	
   þar	
   sem	
   háða	
   breytan	
   var	
   tryggð	
   og	
   óháðu	
   breyturnar	
  

víddirnar,	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  heildaráhrifin	
  voru	
  marktæk.	
  Dreifing	
  vídanna	
  skýrði	
  samanlagt	
  	
  

32,4%	
   af	
   dreifingu	
   tryggðarbreyturnar	
   samkvæmt	
   svörum	
   karla	
   en	
   35,9%	
   samkvæmt	
  

svörum	
  kvenna.	
  Eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  töflu	
  13	
  eru	
  ekki	
  sömu	
  óháðu	
  breyturnar	
  marktækar	
  á	
  

milli	
   kynja.	
   Tilfinningatengd	
   upplifun	
   hefur	
   jákvæðasta	
   skýringarmáttinn	
   á	
   tryggð	
   hjá	
  

báðum	
  kynjum.	
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Tafla	
  13.	
  Aðhvarfsgreiningar	
  á	
  milli	
  kynja	
  fyrir	
  marktækar	
  óháðar	
  breytur	
  þar	
  sem	
  háða	
  breytan	
  er	
  
tryggð.	
  	
  

Frumbreyta	
   Óstaðlaðir	
  hallastuðlar	
  

	
  

Staðlaðir	
  

hallastuðlar	
  

	
  

	
  

	
   B	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Staðalvilla	
   Beta	
   t	
  

KARLAR	
  

Tilfinning	
  

Tengsl	
  

KONUR	
  

Tilfinning	
  

Skilvit	
  

	
  

0,372	
  

0,224	
  

	
  

0,289	
  

0,139	
  

	
  

0,111	
  

0,091	
  

	
  

0,060	
  

0,064	
  

	
  

	
  

0,318	
  

0,248	
  

	
  

0,330	
  

0,162	
  

	
  

	
  

t(121)	
  =	
  3,352;	
  p	
  <	
  0,001	
  

t(121)	
  =	
  2,479;	
  p	
  =	
  0,015	
  

	
  

t(248)	
  =	
  4,799;	
  p	
  <	
  0,001	
  

t(248)	
  =	
  2,174;	
  p	
  =	
  0,031	
  

	
  

Niðurstöður	
   beggja	
   aðhvarfsgreininganna,	
   þar	
   sem	
   háða	
   breytan	
   var	
   nýja	
  

ánægjubreytan	
  og	
  óháðu	
  breyturnar	
  víddirnar,	
   sýndu	
   fram	
  á	
  að	
  heildaráhrif	
   líkananna	
  

væru	
   marktæk.	
   Dreifing	
   upplifunarvídanna	
   skýrði	
   samanlagt	
   21,8%	
   af	
   dreifingu	
  

ánægjubreytunnar	
   samkvæmt	
   svörum	
   karla	
   en	
   hún	
   skýrði	
   20,3%	
   samkvæmt	
   svörum	
  

kvenna.	
  Eina	
  víddin	
  sem	
  var	
  marktæk	
  þegar	
  litið	
  var	
  til	
  niðurstaða	
  karla	
  var	
  skynjun.	
  Hins	
  

vegar	
  má	
   sjá	
   af	
   stöðluðu	
   hallastuðlunum	
   í	
   töflu	
   14	
   að	
   tilfinning	
   og	
   hegðun	
   voru	
   þær	
  

víddir	
  sem	
  skýrðu	
  ánægju	
  kvenna	
  á	
  völdu	
  vörumerki.	
  

Tafla	
  14.	
  Aðhvarfsgreiningar	
  á	
  milli	
  kynja	
  fyrir	
  marktækar	
  óháðar	
  breytur	
  þar	
  sem	
  háða	
  breytan	
  er	
  nýja	
  
ánægjubreytan.	
  	
  

Frumbreyta	
   Óstaðlaðir	
  hallastuðlar	
  

	
  

Staðlaðir	
  

hallastuðlar	
  

	
  

	
  

	
   B	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Staðalvilla	
   Beta	
   t	
  

KARLAR	
  

Skynjun	
  

KONUR	
  

Tilfinning	
  

Hegðun	
  

	
  

0,208	
  

	
  

0,205	
  

0,104	
  

	
  

0,073	
  

	
  

0,058	
  

0,052	
  

	
  

	
  

0,265	
  

	
  

0,268	
  

0,142	
  

	
  

	
  

t(121)	
  =	
  2,870;	
  p	
  =	
  0,005	
  

	
  

t(248)	
  =	
  3,520;	
  p	
  <	
  0,001	
  

t(248)	
  =	
  2,014;	
  p	
  =	
  0,045	
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Niðurstöður	
  upprunalegu	
  ánægjubreyturnar	
  út	
  frá	
  svörum	
  karla	
  leiddi	
  í	
  ljós	
  að	
  engar	
  

óháðar	
   breytur	
   höfðu	
   skýringarmátt	
   á	
   háðu	
   breytuna	
   (F(5,121)	
   =	
   2,024;	
   p	
   >	
   0,05).	
  

Heildaráhrif	
  líkansins	
  út	
  frá	
  svörum	
  kvenna	
  voru	
  hins	
  vegar	
  marktæk	
  og	
  útskýrði	
  6,7%	
  af	
  

dreifingu	
  háðu	
  breytunnar.	
  Eina	
  víddin	
  sem	
  reyndist	
  marktæk	
  var	
  tengslatengda	
  víddin	
  

(t(248)	
  =	
  2,219;	
  p	
  =	
  0,027).	
  	
  

Framkvæmd	
   var	
   einhliða	
   dreifigreining	
   til	
   þess	
   að	
   athuga	
   hvort	
  marktækur	
  munur	
  

væri	
   á	
   svörun	
   þátttakenda	
   eftir	
   tekjum	
   heimilis.	
   Í	
   öllum	
   tilvikum	
   reyndist	
   ekki	
   vera	
  

marktækur	
  munur	
   á	
  milli	
   tekjuflokka	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Dreifigreining	
   var	
   einnig	
   framkvæmd	
  

fyrir	
   aldursflokka,	
   en	
   samkvæmt	
   henni	
   var	
   enginn	
   marktækur	
   munur	
   á	
   milli	
  

aldursflokkanna	
  (p	
  >	
  0,05).	
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9 Umræða	
  

Viðfangsefni	
   rannsóknarinnar	
   var	
   vörumerkjaupplifun,	
   ánægja	
   og	
   tryggð	
   neytenda.	
  

Rannsóknin	
  fólst	
  í	
  því	
  að	
  kanna	
  hvort	
  jákvætt	
  samband	
  væri	
  á	
  milli	
  hugtakanna	
  eins	
  og	
  

Brakus	
   o.fl.	
   sýndu	
   fyrst	
   fram	
   á	
   árið	
   2009.	
   Leitast	
   var	
   eftir	
   því	
   að	
   sannreyna	
   kenningu	
  

þeirra	
   á	
   almennari	
   grundvelli	
   en	
   áður	
   hefur	
   verið	
   gert,	
   með	
   því	
   að	
   rannsaka	
   ekki	
  

ákveðinn	
  markað	
  eða	
  einblína	
  á	
  tiltekið	
  vörumerki.	
  Einnig	
  var	
  athugað	
  hvort	
  hægt	
  væri	
  

að	
   nota	
   allar	
   fimm	
   víddir	
   vörumerkjaupplifunar	
   til	
   að	
   spá	
   fyrir	
   um	
   ánægju	
   og	
  

vörumerkjatryggð.	
  Rannsóknarspurningar	
  verkefnisins	
  voru	
  eftirfarandi:	
  

1)	
  Hefur	
  vörumerkjaupplifun	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  ánægju	
  viðskiptavina?	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  2)	
  Hefur	
  vörumerkjaupplifun	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  tryggð	
  viðskiptavina?	
  

	
   3)	
  Leiða	
  allar	
  víddir	
  vörumerkjaupplifunar	
  til	
  meiri	
  ánægju	
  og	
  tryggðar?	
  

Niðurstöðurnar	
   leiddu	
   í	
   ljós,	
   líkt	
  og	
  rannsóknir	
  Brakus	
  o.fl.	
   (2009),	
  Sahin	
  o.fl.	
   (2011)	
  

og	
  Tseng	
  og	
  Wu	
  (2015)	
  höfðu	
  áður	
  gert,	
  að	
  vörumerkjaupplifun	
  í	
  heild	
  sinni	
  hefur	
  tengsl	
  

við	
  bæði	
  ánægju	
  og	
  tryggð.	
  Sambandið	
  var	
  jákvætt:	
  Jákvæðari	
  vörumerkjaupplifun	
  leiðir	
  

til	
  aukinnar	
  ánægju	
  og	
  tryggðar	
  viðskiptavina.	
  Það	
  undirstrikar	
  mikilvægi	
  þess	
  að	
  efla	
  og	
  

skapa	
   einstaka	
   vörumerkjupplifun	
   fyrir	
   neytendur.	
   Í	
   rannsókn	
   þessari	
   reyndist	
  

vörumerkjaupplifun	
  hafa	
   sterkari	
   fylgni	
   við	
  vörumerkjatryggðar	
  en	
  vörumerkjaupplifun	
  

við	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   en	
   taka	
   skal	
   fram	
   að	
   skýringin	
   á	
   því	
   gæti	
   legið	
   í	
   frávikum	
   í	
  

gögnum.	
  	
  

Samkvæmt	
  Brakus	
  o.fl.	
   (2009)	
  getur	
   vörumerkjaupplifun	
  verið	
  breytileg	
   í	
   styrk	
  eftir	
  

því	
   hvað	
   upplifunarmarkaðssetningin	
   nær	
   fram	
  mörgum	
   af	
   víddunum	
   og	
   eins	
   hversu	
  

sterkar	
  örvanirnar	
  eru.	
  Niðurstöður	
  rannsóknarinnar	
  sýndu	
  aftur	
  á	
  móti	
  fram	
  á	
  að	
  víddir	
  

vörumerkjaupplifunar	
   leiða	
   ekki	
   allar	
   til	
   aukinnar	
   ánægju	
   eða	
   tryggðar.	
  

Upplifunarvíddirnar	
   fimm	
   eru	
   því	
   mismikilvægar	
   þegar	
   vörumerkjaupplifun	
   er	
  

rannsökuð	
  á	
  almennum	
  grundvelli	
  en	
  ekki	
  fyrir	
  ákveðið	
  vörumerki	
  eða	
  vöruflokk.	
  

Allar	
   víddirnar	
   fimm	
   sýndu	
   jákvæð	
   tengsl	
   á	
   milli	
   sín	
   og	
   tryggðar,	
   þó	
   þau	
   væru	
  

mismikil.	
   Þrátt	
   fyrir	
   það	
   hafði	
   hegðunarvíddin	
   ekki	
   marktækan	
   skýringarstuðul.	
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Hegðunartengd	
   upplifun	
   leiðir	
   þar	
   með	
   ekki	
   til	
   aukinnar	
   tryggðar	
   og	
   jafnframt	
   ekki	
  

heldur	
  til	
  aukinnar	
  ánægju.	
  Það	
  er	
   í	
  ósamræmi	
  við	
  ályktanir	
  Brakus	
  o.fl.	
   (2009)	
  en	
  þeir	
  

telja	
  að	
  vörumerkjatryggð	
  geti	
  aukist	
  með	
  hegðunartengdu	
  upplifuninni	
  sem	
  og	
  hinum	
  

þremur	
  upplifunarvíddunum.	
  Aftur	
  á	
  móti	
  eru	
  niðurstöðurnar	
   í	
   samræmi	
  við	
  rannsókn	
  

Shim	
  o.fl.	
   (2015),	
  þar	
  sem	
  komist	
  var	
  að	
  þeirri	
  niðurstöðu	
  að	
  hegðunarupplifunin	
  skýri	
  

ekki	
   vörumerkjatryggð.	
   Hinar	
   víddirnar,	
   skilvit,	
   skynjun,	
   tilfinning	
   og	
   tengsl,	
   geta	
   að	
  

einhverju	
  leyti	
  skýrt	
  tryggð	
  viðskiptavina.	
  Rannsóknin	
  gefur	
  til	
  kynna	
  að	
  tilfinningavíddin	
  

sé	
   sú	
  mikilvægasta	
  þegar	
   skapa	
  á	
  vörumerkjaupplifun	
  sem	
  hefur	
   jákvætt	
   samband	
  við	
  

tryggð.	
  Það	
  er	
  í	
  samræmi	
  við	
  ályktanir	
  Morrison	
  og	
  Crane	
  (2007)	
  um	
  að	
  tilfinningavíddin	
  

sé	
  einstaklega	
  mikilvæg	
  við	
  að	
  mynda	
  tryggð	
  viðskiptavina.	
  	
  

Þrátt	
  fyrir	
  að	
  vörumerkjaupplifun	
  skýri	
  bæði	
  ánægju	
  og	
  tryggð	
  að	
  einhverju	
  leyti,	
  þá	
  	
  

leiddu	
  niðurstöðurnar	
  í	
  ljós	
  að	
  fleiri	
  víddir	
  vörumerkajupplifunar	
  leiða	
  til	
  tryggðar	
  heldur	
  

en	
   ánægju.	
   Einungis	
   tvær	
   upplifunarvíddir	
   leiða	
   til	
   ánægju	
   viðskiptavina	
   ef	
  

niðurstöðurnar	
  er	
  metnar	
  út	
  frá	
  nýju	
  ánægjubreytunni.	
  Þær	
  víddir	
  eru	
  tilfinningavíddin	
  

og	
  skilvitsvíddin.	
  Ekki	
  er	
  hægt	
  að	
  útiloka	
  að	
  ofangreindar	
  tvær	
  víddir,	
  sem	
  og	
  hinar	
  þrjár,	
  

hefðu	
   mælst	
   sterkari	
   ef	
   fleiri	
   svör	
   voru	
   misskilin,	
   en	
   ekki	
   lagfærð.	
   Þó	
   má	
   draga	
   þá	
  

ályktun	
  að	
   jákvæð	
  vörumerkjaupplifun	
   leiði	
   til	
  meiri	
  ánægju	
  og	
  að	
  tilfinning	
  sé	
  sú	
  vídd	
  

sem	
  vegur	
  hvað	
  þyngst	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
  skýra	
  ánægju	
  viðskiptavina.	
  Skilvitsvíddin	
  

vegur	
  næst	
  þyngst.	
  Einnig	
  má	
  ráða	
  af	
  niðurstöðunum	
  að	
  nýja	
  ánægjubreytan	
  sýni	
  betri	
  

og	
   réttmætari	
   niðurstöður	
   en	
   sú	
   upprunalega.	
   Niðurstöður	
   upprunalegu	
  

ánægjubreytunnur	
  voru	
  í	
  ósamræmi	
  við	
  niðurstöður	
  Brakus	
  o.fl.	
  (2009)	
  en	
  þeir	
  litu	
  svo	
  á	
  

að	
   tengslavíddin	
   hefði	
   engan	
   skýringarmátt	
   á	
   ánægju.	
   Samkvæmt	
   upprunalegu	
  

ánægjubreytunni	
  voru	
  tengsl	
  eina	
  víddin	
  sem	
  leiddi	
  til	
  ánægju.	
  Einnig	
  reyndist	
  samband	
  

tryggðar	
  og	
  ánægju	
  veikt	
  í	
  mótsögn	
  við	
  fjölda	
  rannsókna	
  sem	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  ótvírætt	
  

samband	
  tryggðar	
  og	
  ánægju	
  (Anderson	
  o.fl.,	
  1994;	
  Oliver,	
  1999).	
  Því	
  má	
  leiða	
  líkur	
  að	
  

því	
  að	
  niðurstöður	
  upprunalegu	
  ánægjuspurningarinnar	
  séu	
  ekki	
  réttmætar.	
  

Samkvæmt	
   heildarniðurstöðunum	
   er	
   tilfinning	
   mikilvægust	
   við	
   sköpun	
  

vörumerkjaupplifunar.	
   Rannsóknin	
   sýnir	
   fram	
   á	
   að	
   með	
   því	
   að	
   hanna	
   tilfinningalega	
  

upplifun	
   getur	
   samband	
   viðskiptavinar	
   og	
   vörumerkis	
   styrkst	
   í	
   sessi	
   vegna	
   sterkra	
  

tilfinninga	
   gagnvart	
   vörumerki,	
   líkt	
   og	
   Ran	
   og	
  Huang	
   (2015)	
   hafa	
   ályktað.	
   Ef	
   neytandi	
  

hefur	
   sterkar	
   tilfinningar	
   gagnvart	
   vörumerki	
   er	
   hann	
   líklegri	
   til	
   þess	
   að	
   vera	
   bæði	
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tryggur	
   og	
   ánægður.	
   Þó	
   svo	
   að	
   Schmitt	
   (1999a)	
   fjalli	
   um	
   að	
   fullkomin	
  

vörumerkjaupplifun	
  sé	
  heildræn	
  og	
  samvaxin	
  upplifun	
  gædd	
  öllum	
  fimm	
  víddunum,	
  þá	
  

virðast	
  víddirnar	
  ekki	
  vera	
  jafn	
  nauðsynlegar	
  fyrir	
  stjórnendur	
  vörumerkja.	
  Þrátt	
  fyrir	
  að	
  

Schmitt	
   (1999a)	
   telji	
   að	
   upplifunin	
   skuli	
   vera	
   samvaxin	
   má	
   álykta	
   samkvæmt	
  

niðurstöðum	
   rannsóknarinnar	
   að	
   mikilvægt	
   sé	
   að	
   leggja	
   sérstaka	
   áherslu	
   á	
  

tilfinningavíddina.	
  Einnig	
  ber	
  að	
  líta	
  til	
  skilvitstengdu	
  víddarinnar	
  en	
  þær	
  tvær	
  víddir	
  eru	
  

þær	
  einu	
  sem	
  leiddu	
  bæði	
  til	
  aukinnar	
  tryggðar	
  og	
  ánægju.	
  	
  

9.1 Takmarkanir	
  	
  
Takmarkanir	
   rannsóknarinnar	
   voru	
   nokkrar.	
   Ákveðin	
   kerfisbundin	
   úrtaksskekkja	
   getur	
  

myndast	
  í	
  niðurstöðum	
  sem	
  þessum,	
  þegar	
  notast	
  er	
  við	
  hentugleika-­‐	
  og	
  snjóboltaúrtak.	
  

Það	
  er	
  því	
  ekki	
  mögulegt	
  að	
  alhæfa	
  um	
  niðurstöðurnar.	
  Einnig	
  bar	
  nokkuð	
  á	
  einsleitni	
  

þátttakenda.	
  Ákjósanlegra	
  hefði	
  verið	
  að	
  fá	
  fleiri	
  karla	
  til	
  að	
  svara	
  könnuninni	
  en	
  konur	
  

voru	
   í	
   áberandi	
   meirihluta.	
   Jafnframt	
   var	
   aldursdreifingin	
   ójöfn	
   þar	
   sem	
   rúmur	
  

helmingur	
  þátttakenda	
  var	
  á	
  aldrinum	
  20	
  –	
  30	
  ára.	
  	
  

Einn	
   helsti	
   annmarki	
   rannsóknarinnar	
   er	
   sá	
   að	
   ekki	
   er	
   hægt	
   að	
   alhæfa	
   um	
   þær	
  

niðurstöður	
   hennar	
   að	
   vörumerkjupplifun	
   spái	
   fyrir	
   um	
   ánægju.	
   Skýringin	
   er	
   sú	
   að	
  

nokkuð	
  bar	
  á	
  útgildum	
  í	
  svörum	
  spurningarinnar	
  um	
  heildaránægju	
  þátttakenda	
  á	
  völdu	
  

vörumerki.	
  Ef	
  svarmöguleikar	
  spurningarinnar	
  hefðu	
  verið	
  á	
  láréttum	
  kvarða,	
  líkt	
  og	
  átti	
  

við	
   um	
   aðrar	
   spurningar,	
   þá	
   hefðu	
   þátttakendur	
   átt	
   auðveldara	
   með	
   að	
   svara	
  

spurningunni	
  á	
  réttan	
  máta.	
  Þá	
  ber	
  að	
  horfa	
  á	
  niðurstöðurnar	
  með	
  ákveðnum	
  fyrirvara	
  í	
  

ljósi	
  þess	
  að	
  ákveðið	
  var	
  að	
  búa	
  til	
  nýja	
  ánægjubreytu	
  með	
  því	
  að	
  spegla	
  þau	
  svör	
  sem	
  

höfðu	
  augljóslega	
  verið	
  misskilin.	
  Og	
  vegna	
  þess	
  að	
  hluti	
  svaranna	
  var	
  umbreytt	
  minnkar	
  

alhæfingargildi	
  rannsóknarinnar	
  sem	
  því	
  nemur.	
  Eftir	
  á	
  að	
  hyggja	
  hefði	
  enn	
  fremur	
  verið	
  

hugsanlega	
   betra	
   að	
   leggja	
   fram	
   fleri	
   spurningar	
   sem	
   tengjast	
   ánægju,	
   í	
   stað	
   þess	
   að	
  

spyrjast	
  eingöngu	
  fyrir	
  um	
  heildaránægju	
  þátttakenda.	
  	
  

Spurningar	
   tengdar	
   vörumerkjaupplifun	
   voru	
   aðlagaðar	
   úr	
   mælitæki	
   rannsóknar	
  

Brakus	
   o.fl.	
   (2009).	
   Bein	
   þýðing	
   á	
   íslensku	
   var	
   óskýr	
   og	
   þá	
   voru	
   fjórar	
   spurningar	
   á	
  

upprunalega	
  listanum	
  í	
  neitun,	
  sem	
  var	
  talið	
  vera	
  villandi	
  fyrir	
  þátttakendur.	
  Notast	
  var	
  

við	
  þýðingu	
  á	
  völdum	
  spurningum	
  úr	
  rannsókn	
  þeirra	
  en	
  einnig	
  var	
  stuðst	
  við	
  mælitæki	
  

úr	
   rannsóknum	
   Nysveen	
   o.fl.	
   (2013)	
   og	
   Chang	
   og	
   Chieng	
   (2006).	
   Spurningar	
   tengdar	
  

skynjunarvíddinni	
   voru	
   þýddar	
   beint	
   frá	
   upprunalega	
   mælitækinu	
   frá	
   árinu	
   2009.	
  



	
  

	
  54	
  

Spurningarnar	
  voru	
  þess	
  eðlis	
  að	
  þátttakendur	
  þurftu	
  að	
  hugsa	
  sig	
  um	
  og	
  er	
  hægt	
  leiða	
  

líkur	
   á	
  því	
   að	
   sumir	
  þeirra	
  hafi	
   átt	
   erfitt	
  með	
  að	
   skilja	
  þær	
  með	
  góðu	
  móti.	
  Mikilvægi	
  

skynjunarvíddarinnar	
   við	
   sköpun	
   upplifunarmarkaðssetningar	
   verður	
   hins	
   vegar	
   seint	
  

ofmetið	
  og	
  var	
  þess	
  vegna	
  talið	
  nauðsynlegt	
  að	
  halda	
  spurningunum	
  inni.	
  Áfram	
  má	
  þó	
  

vinna	
  að	
  betri	
  þýðingu	
  sem	
  þátttakendur	
  ættu	
  mögulega	
  auðveldara	
  með	
  að	
  glöggva	
  sig	
  

á.	
  	
  

Önnur	
  takmörkun	
  sem	
  ber	
  að	
  nefna	
  er	
  sú	
  að	
  þó	
  svo	
  að	
  rannsóknin	
  hafi	
  sýnt	
  fram	
  á	
  

jákvætt	
   samband	
  á	
  milli	
   vörumerkjaupplifunar	
  og	
   tryggðar	
  og	
  ánægju,	
  þá	
  má	
  ekki	
   líta	
  

fram	
   hjá	
   því	
   að	
   sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   jákvæð	
   tengsl	
   á	
   milli	
   vörumerkjavitundar	
   og	
  

tryggðar	
  og	
  ánægju.	
   Sú	
   staðreynd	
  að	
  þátttakendur	
   fengu	
  að	
   velja	
  það	
  vörumerki	
   sem	
  

var	
  þeim	
  efst	
  í	
  huga	
  getur	
  því	
  hafa	
  haft	
  áhrif	
  á	
  niðurstöðurnar.	
  

9.2 Tillögur	
  að	
  frekari	
  rannsóknum	
  
Rannsóknarverkefni	
   þetta	
   fólst	
   í	
   því	
   að	
   leggja	
   af	
   mörkum	
   til	
   fræðanna	
   um	
  

upplifunarmarkaðssetningu	
   og	
   vörumerkjaupplifun.	
   Þar	
   sem	
   skilgreining	
  

vörumerkjaupplifunar	
   er	
   tiltölulega	
   nýleg	
   er	
   nauðsynlegt	
   að	
   rannsaka	
   hugtakið	
   út	
   frá	
  

eigindlegri	
   aðferðafræði	
   til	
   þess	
   að	
   dýpka	
   skilning	
   fræðanna	
   enn	
   frekar.	
   Einnig	
   væri	
  

gagnlegt	
  að	
  skoða	
  hvort	
  jákvæð	
  vörumerkjaupplifun	
  leiði	
  til	
  annarra	
  þátta	
  eins	
  og	
  meðal	
  

annars	
  aukið	
  vörumerkjavirði	
  þegar	
  ekki	
  er	
  einblínt	
  á	
  ákveðið	
  vörumerki	
  eða	
  vöruflokk.	
  

Áhugavert	
   væri	
   að	
   skoða	
   þýðingu	
   vörumerkjaupplifunar	
   út	
   frá	
   sjónarhorni	
   stjórnenda	
  

þar	
  sem	
  nánast	
  engar	
  rannsóknir	
  er	
  að	
  finna	
  á	
  því	
  sviði.	
  Rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  gat	
  

á	
  milli	
   fræðanna	
  og	
   stjórnenda.	
   Lagt	
  er	
  því	
   til	
   að	
   skoðað	
  verður	
  af	
  hverju	
   stjórnendur	
  

leggja	
   ekki	
   meiri	
   áherslu	
   á	
   vörumerkjaupplifun.	
   Að	
   lokum	
   væri	
   einnig	
   athyglisvert	
   að	
  

prófa	
   niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   með	
   raunverulegum	
   dæmum,	
   setja	
   fræðin	
   í	
  

framkvæmd.	
   Það	
   gæti	
   veitt	
   frekar	
   innsýn	
   og	
   bætt	
   gildi	
   niðurstaðna	
   sem	
   settar	
   voru	
  

fram.	
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Viðauki	
  1:	
  Spurningalisti	
  

Kæri	
  þátttakandi	
  	
  

Þessi	
  könnun	
  er	
  hluti	
  af	
  meistararitgerð	
  minni	
   í	
  markaðsfræðum	
  og	
  alþjóðaviðskiptum	
  

við	
  Háskóla	
  Íslands.	
  Markmið	
  rannsóknarinnar	
  er	
  að	
  kanna	
  vörumerkjaupplifun.	
  Ég	
  yrði	
  

afar	
  þakklát	
  ef	
  þú	
  gæfir	
  þér	
  tíma	
  í	
  að	
  aðstoða	
  mig	
  og	
  taka	
  þátt.	
  Könnunin	
  tekur	
  um	
  það	
  

bil	
  3-­‐4	
  mínútur.	
  Athygli	
  skal	
  vakin	
  á	
  því	
  að	
  könnunin	
  er	
  nafnlaus	
  og	
  svör	
  verða	
  ekki	
  rakin	
  

til	
  þátttakenda.	
  

	
  

Með	
  fyrirfram	
  þökk,	
  

Þóra	
  Hrund	
  Jónsdóttir	
  	
  

thj54@hi.is	
  	
  

	
  

1.Hluti	
  

Hvað	
  vörumerki	
  dettur	
  þér	
   fyrst	
   í	
   hug?	
   Þú	
  mátt	
  nefna	
  hvaða	
  vörumerki	
   sem	
  er,	
   eina	
  

skilyrðið	
  er	
  að	
  þú	
  hafir	
  átt	
  viðskipti	
  við	
  eða	
  keypt	
  viðkomandi	
  vörumerki	
  oftar	
  en	
  einu	
  

sinni.	
  

	
  

2.	
  Hluti	
  

Í	
  þessum	
  hluta	
  ertu	
  beðin(n)	
  um	
  að	
  svara	
  spurningunum	
  út	
  frá	
  því	
  vörumerki	
  sem	
  þér	
  

datt	
  fyrst	
  í	
  hug.	
  

Með	
   valið	
   vörumerki	
   í	
   huga,	
   hversu	
   sammála	
   eða	
   ósammála	
   ertu	
   eftirfarandi	
  
fullyrðingum	
   (1=mjög	
   ósammála,	
   2=ósammála,	
   3=hvorki	
   né,	
   4=sammála,	
   5=mjög	
  
sammála):	
  

1.	
  Vörumerkið	
  vekur	
  upp	
  ákveðnar	
  tilfinningar	
  innra	
  með	
  mér	
  

2.	
  Ég	
  hef	
  sterkar	
  tilfinningar	
  gagnvart	
  vörumerkinu	
  

3.	
  Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  kalla	
  fram	
  tilfinningar	
  

4.	
  Vörumerkið	
  leggur	
  sig	
  fram	
  við	
  að	
  tengjast	
  athöfnum	
  

5.	
  Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  minn	
  lífsstíl	
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6.	
  Vörumerkið	
  ýtir	
  undir	
  að	
  ég	
  vilji	
  prufa	
  nýja	
  hluti	
  

7.	
  Vörumerkið	
  örvar	
  forvitni	
  mína	
  

8.	
  Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  að	
  hugsa	
  

9.	
  Vörumerkið	
  vekur	
  áhuga	
  minn	
  

10.	
  Vörumerkið	
  fær	
  mig	
  til	
  þess	
  að	
  hugsa	
  um	
  samskiptin	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

11.	
  Vörumerkið	
  styrkir	
  tengsl	
  mín	
  við	
  annað	
  fólk	
  

12.	
  Sem	
  viðskiptavinur	
  vörumerkisins	
  finnst	
  mér	
  ég	
  vera	
  hluti	
  af	
  samfélagi	
  

13.	
   Mér	
   finnst	
   vörumerkið	
   gefa	
   mér	
   áhugaverða	
   skynjunarlega	
   upplifun	
   (sjón,	
   hljóð,	
  

snerting,	
  ilmur	
  og	
  bragð)	
  

14.	
  Vörumerkið	
  höfðar	
  til	
  skynjunarvídda	
  minna	
  (sjón,	
  hljóð,	
  snerting,	
  ilmur	
  og	
  bragð)	
  

15.	
  Vörumerkið	
  hefur	
  sterk	
  áhrif	
  á	
  skynjun	
  mína	
  (sjón,	
  hljóð,	
  snerting,	
  ilmur	
  og	
  bragð)	
  

	
  

3.	
  Hluti	
  

Í	
  þessum	
  hluta	
  ertu	
  einnig	
  beðin(n)	
  um	
  að	
  svara	
  spurningunum	
  út	
   frá	
  því	
  vörumerki	
  

sem	
  þér	
  datt	
  fyrst	
  í	
  hug.	
  

Með	
   valið	
   vörumerki	
   í	
   huga	
   hversu	
   sammála	
   eða	
   ósammála	
   ertu	
   eftirfarandi	
  

fullyrðingum	
   (1=mjög	
   ósammála,	
   2=ósammála,	
   3=hvorki	
   né,	
   4=sammála,	
   5=mjög	
  

sammála):	
  

1.	
  Ég	
  vel	
  vörumerkið	
  fram	
  yfir	
  önnur	
  svipuð	
  vörumerki	
  

2.	
  Ég	
  mun	
  halda	
  áfram	
  viðskiptum	
  við	
  vörumerkið	
  í	
  framtíðinni	
  	
  

3.	
  Ég	
  mun	
  kaupa	
  vörumerkið	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  önnur	
  vörumerki	
  bjóði	
  upp	
  á	
  lægra	
  verð	
  

4.	
  Ég	
  tel	
  mig	
  vera	
  tryggan	
  viðskiptavin	
  vörumerkisins	
  

5.	
  Ég	
  myndi	
  mæla	
  með	
  vörumerkinu	
  við	
  aðra	
  

6.	
  Ég	
  myndi	
  segja	
  fjölskyldu	
  og	
  vinum	
  frá	
  vörumerkinu	
  

7.	
  Ég	
  læt	
  aðra	
  vita	
  af	
  upplifun	
  minni	
  á	
  vörumerkinu	
  

	
  

Á	
  heildina	
  litið	
  hversu	
  óánægð(ur)	
  eða	
  ánægð(ur)	
  ert	
  þú	
  með	
  vörumerkið	
  ?	
  

Mjög	
  óánægð(ur)	
  

Óánægð(ur)	
  

Hvorki	
  né	
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Ánægð(ur)	
  

Mjög	
  ánægð(ur)	
  

4.	
  Hluti	
  

Bakgrunnsspurningar	
  

	
  

Hvert	
  er	
  kyn	
  þitt?	
  

Karl	
  	
  

Kona	
  

	
  

Á	
  hvaða	
  aldri	
  ert	
  þú?	
  

Yngri	
  en	
  20	
  ára	
  

20	
  -­‐	
  30	
  ára	
  

31-­‐	
  40	
  ára	
  

41-­‐	
  50	
  ára	
  

51-­‐	
  60	
  ára	
  

Eldri	
  en	
  60	
  ára	
  	
  

	
  

Hverjar	
  eru	
  heildartekjur	
  heimilis	
  þíns	
  á	
  mánuði	
  fyrir	
  skatt?	
  

Lægri	
  en	
  250	
  þúsund	
  krónur	
  

250	
  –	
  399	
  þúsund	
  krónur	
  

400	
  –	
  599	
  þúsund	
  krónur	
  	
  

600	
  –	
  799	
  þúsund	
  krónur	
  

800	
  –	
  999	
  þúsund	
  krónur	
  

Hærri	
  en	
  1	
  milljón	
  

	
  

	
  

	
  

 

	
  


