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Formali
Ritgerd pessi er lokaverkefni til MS-gradu i markadsfraedi og alpjédavidskiptum vid
Vidskiptafraedideild Haskéla slands og telst til 30 eininga. Leidbeinandi verkefnisins var
Audur Hermannsdéttir, adjunkt vid Haskéla islands. Kann ég henni bestu pakkir fyrir
goda handleidslu, skjot og gagnleg svor sem og pann studning sem hun veitti vid gerd
rannsoknarinnar. Brodur minum, Kristni Inga Jonssyni, pakka ég keerlega fyrir yfirlestur
og foreldrum minum fyrir keerkominn studning. Auk pess feer Jon Andri Hjaltason

sérstakar pakkir fyrir umbyrdarlyndi, hvatningu og alla pa adstod sem hann veitti mér.

pora Hrund Jonsdottir

Februar 2016



Utdrattur

Vidskiptavinir leita ekki lengur einungis eftir voru og pjonustu i peim tilgangi ad uppfylla
borf sem hefur hagnytt gildi, heldur leitast nu margir hverijir eftir upplifuninni i kringum

vorumerkid. Velja peir pa vérumerki sem veitir peim einstaka og eftirminnilega upplifun.

Meginvidfangsefni rannséknarinnar er hugtakid vorumerkjaupplifun. Markmidid var
ad kanna hvort jakveett samband vaeri @ milli vérumerkjaupplifunar og annars vegar
anaegju neytenda og hins vegar vorumerkjatryggd. Enn fremur var rannsakad hvort allar
fimm viddir vorumerkjaupplifunar, skynjun, tilfinning, hegdun, skilvit og tengsl, leidi til
anaegju og tryggdar vidskiptavina. Var leitast vid pvi ad kanna ofangreint @ almennari
grundvelli en adur hefur verid gert, med pvi ad rannsaka ekki akvedinn markad eda

einblina a tiltekid vorumerki.

Framkvaemd var meigindleg rannsdkn par sem 398 patttakendur svérudu rafreenum
spurningalista sem dreifdur var @ Facebook og med tolvupodsti til nemenda Haskdla
islands. Helstu nidurstédur rannséknarinnar leiddu i ljés ad tengsl veeru & milli
vorumerkjaupplifunar, anaegju og tryggdar. Jakveed vérumerkjaupplifun leidi til aukinnar
anaegju og tryggdar vidskiptavina. Pad undirstrikar mikilveegi pess ad skapa einstaka
vorumerkjupplifun fyrir neytendur. Nidurstodur rannsdknarinnar syndu aftur 4 mati
fram a ad viddir vérumerkjaupplifunar leida ekki allar til aukinnar anzegju eda tryggdar
og vaeru pvi mismikilveegar. bratt fyrir ad upplifunin er talin eiga ad vera samvaxin gefur
rannsoknin til kynna ad mikilvaegt sé ad leggja sérstaka aherslu a tilfinningaviddina, sem

og pa skilvitstengdu vidd, pegar reynt er ad skapa jakvaeda vorumerkjaupplifun.
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1 Inngangur

Med markadssetningu hefur lengst af verid |6gd ahersla a paetti voru og pjonustu a bord
vid virkni, gaedi, verd og frambod (Shaw og Ivens, 2002). Hins vegar syna rannséknir ad
neytendur taka ekki lengur einungis mid af pessum pattum pegar peir kaupa voru eda
bjénustu (Aaker, 1996; Gronroos, 1978; Pine og Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a). Morg ar
eru sidan fraedimenn féru ad benda a mikilveegi pess ad skipta um aherslu og ihuga adra
baetti, svo sem ad leggja aherslu 4 ad halda og auka vidskipti ndverandi vidskiptavina
(Gronroos, 1978). Vorumerkjastjornun, par sem markmidid er ad gera vorumerki sterkt,
jakveett og einstakt i huga vidskiptavinar, hefur einnig verid talin pydingarmikil i pessu
sambandi (Aaker, 1996). | umhverfi sivaxandi samkeppni og véruframbods 3
markadinum er naudsynlegt ad vorumerki adgreini sig, enda keppast nu sifellt fleiri
vérumerki um hylli neytenda. Fraedimenn hafa jafnframt gert sér i siauknum maeli grein
fyrir pvi ad i nitimasamfélagi er upplifun neytenda lykilatridi sem parf ad huga ad (Pine
og Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a). Neytendur leita ekki lengur eftir voru og pjénustu i
beim eina tilgangi ad uppfylla pérf sem hefur hagnytt gildi og avinning. beir leitast vid ad
kaupa upplifunina i kringum pad sem verid er ad selja og velja pvi frekar vorumerki sem
veitir peim einstaka og eftirminnilega upplifun (Schmitt, 1999a). Markadurinn hefur pvi
gengist undir umtalsverdar breytingar og farid fra pvi ad selja og kynna voérur og
bjénustu i ad selja og freista vidskiptavina med upplifun (Pine og Gilmore, 1998). bad
skiptir nd vorumerki meira mali en nokkru sinni fyrr ad skapa framudrskarandi
vorumerkjaupplifun (e. brand experience). Stjérnendur vorumerkja virdast vera ordnir
medvitadir um gildi pess ad skapa upplifun fyrir vidskiptavini en samt sem adur virdist

morgum mistakast ad gera pad svo vidunandi sé.

Meginvidfangsefni rannsdéknarinnar er hugtakid vorumerkjaupplifun en hudn er
skilgreind samkvaemt Brakus, Schmitt og Zarantonello (2009) sem huglaeg innri vidbrogd
neytenda, skynjun, tilfinningar og skilvit, auk hegdunarvidbragfa sem
vorumerkjatengdar 6rvanir kalla fram. Markmidid er ad kanna hvort jakvaett samband
sé a milli vérumerkjaupplifunar og annars vegar anzegju neytenda og hins vegar

vorumerkjatryggd. Rannsakad verdur hvort allar fimm viddir vérumerkjaupplifunar, p.e.



skynjun (e. sensory), tilfinning (e. affective), hegdun (e. behavioral), skilvit (e.
inntellectual) og tengsl (e. relational) (Brakus o.fl., 2009; Nysveen, Pedersen og Skard,
2013), leidi til anaegju og tryggdar. Rannsdknarspurningarnar sem lagt verdur upp med

eru eftirfarandi:

1) Hefur vérumerkjaupplifun jakvaed tengsl vid dnaegju vidskiptavina?
2) Hefur vérumerkjaupplifun jakvaed tengsl vid tryggd vidskiptavina?
3) Leida allar viddir vérumerkjaupplifunar til meiri dnaegju og tryggdar?

Rannsdknin hefur baedi fraedilegt og hagnytt gildi par sem mikilvaegi upplifana hefur
tvimaelalaust aukist i seinni tid. Med aukinni samkeppni og breyttri kauphegdun aetti
vorumerkjaupplifun ad vera mikilveegur pattur i markadsstarfi. Pad er pvi brynt ad
skilgreina hana med pvi ad dypka skilning & freedunum sem og ad maela og meta ahrif
hennar til pess ad gera freedimonnum og stjérnendum kleift ad skilja hugtakid betur og
eins hvernig 4 ad notfaera sér pad. Rannsdknin midar einnig ad pvi ad gefa stjérnendum
vorumerkja hugmynd um pad hvernig vorumerki geta skapad jakvaeda og einstaka

vorumerkjaupplifun fyrir vidskiptavini.

Kenning Brakus o.fl. (2009) & viddum voérumerkjaupplifunar var upphaflega skilgreind
og sett fram med pvi ad nota fijdlbreytileg og sterk vérumerki sem rannséknarefni. |
60rum fraedigreinum, sem fylgdu a eftir, hefur verid einblint @ akvedin vorumerki eda a
vel skilgreinda markadi @ bord vid bifreidar, kaffihus, tolvur og skyndibitastadi (Iglesias,
Singh og Batista-Foguet, 2011; Kahlili, Rahchamani, og Abtahi, 2013; Sahin, Zehir og
Kitcapci 2011; Walter, Cleff og Chu, 2013). Helsta takmorkun margra af fyrri
rannsoknum var su ad peer hofdu ekki alhaefingargildi. Einungis var haegt ad feera
nidurstodurnar yfir 8 akvedid vorumerki eda atvinnugrein. Véntun er @ rannsdoknum sem
leggja ekki einvordungu dherslu st6dlud vorumerki eda atvinnugrein. Rannsakandi telur
bad pvi baedi hagnytt og dhugavert ad rannsaka og komast ad pvi hvernig neytendur
svara ut fra fyrsta vorumerkinu sem kemur peim til hugar, pegar engar hémlur eru
lagdar @ tegund vorumerkisins. bessi adferd midar ad pvi ad sannreyna nuverandi

kenningu a almennari grundvelli en adur hefur verid gert.



1.1 Uppbygging ritgerdar

Rannséknarverkefnid skiptist i niu hluta. Adur en vikid verdur ad rannsékninni hefst hin
fraedilega umfjollun ritgerdarinnar. Byrjad verdur a pvi ad fara yfir hugtakid upplifun,
skilgreiningu pess og uppruna. ba verdur munurinn @ hefébundinni upplifun og einstakri
upplifun atskyrdur. Farid verdur stuttlega yfir helstu svid upplifunar sem hafa verid
rannsdkud innan markadsfreedarinnar. | lok kaflans verdur hugmyndin 4 bak vid
upplifunarhagkerfid, sem er sprottin ut fra grein Pine og Gilmore fra arinu 1998, skodud.
[ pridja hluta verdur fjallad um upplifunarmarkadssetningu og mun hennar og hinnar
hefdbundnu markadssetningar. | kafla fjdgur snyst umfjéllunin um vérumerki og
mikilvaegi pess ad byggt sé upp vorumerkjavirdi sem og vorumerkjaimynd og
vorumerkjavitund. bvi naest verdur vorumerkjaupplifun skilgreind og skodud nanar.
Fjallad verdur stuttlega um mikilvaegi hennar, mismun hennar og annarra hugtaka innan
vorumerkjastjornunar, auk pess sem gert verdur i stuttu mali grein fyrir peim islensku
fyrirtaekjum sem virdast vinna ad pvi ad skapa vérumerkjupplifun. | kaflanum verdur enn
fremur farid yfir viddir vérumerkjaupplifunar og i lok hans verdur fyrri rannséknum a
vérumerkjaupplifun gerd skils. | fimmta kafla verdur fjallad um tryggd og samband
hennar vid vorumerkjaupplifun og umfjollunin i sjotta kafla snyr ad dnaegju og sambandi
hennar vid vérumerkjaupplifun. | sjpunda kafla verdur farid yfir adferdafreedina sem
notast var vid rannsdéknina. Greint verdur fra framkveemd rannsdknarinnar,
batttakendur tilgreindir og maelitaekid Gtskyrt. | attunda kafla verda settar fram
nidurstédur rannsdknarinnar. Ad lokum, i sidasta kaflanum, peim niunda, verda dregnar
alyktanir af nidurstddunum og eins verda nefndar helstu takmarkanirnar sem og tillégur

ao frekari rannsoknum.
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2 Upplifun

Undanfarin ar hafa fyrirtaeki ordid medvitadri um naudsyn pess ad veita upplifun (e.
experience) til ad skapa verdmeeti fyrir neytendur, en talid er ad adrir adgreinanlegir
baettir, likt og verd, geedi og pjonusta, hafi tapad ahrifamaetti sinum (Shaw og lvens,

2002).

Hugtakid upplifun, i almennri skilgreiningu, er oft notad til ad gefa til kynna akvedna
reynslu sem einstaklingur verdur fyrir i daglegu lifi. A3 mati Abbott (1955) er
raunveruleg I6ngun einstaklinga ekki 16ngun i vérurnar sem slikar, heldur felst hun i
vidleitni til pess ad saekjast eftir akvedinni upplifun. Neytendur hafa ahuga a véru vegna

upplifunarinnar sem peir vonast til ad varan eda pjonustan veiti peim (Holbrook, 2006).

Holbrook og Hirschman voru fyrstir til ad kynna hugtakid upplifun og mikilveegi pess a
svidi neysluhegdunar og markadsfraeda arid 1982. Rumlega prjatiu arum sidar er
hugmyndafraedin a bak vid upplifun einn lykilpattur i pvi ad skilja hegdun vidskiptavina
(Addis og Holbrook, 2001; Holbrook og Hirschman, 1982) og ad margra mati grunnur ad
markadssetningu framtidarinnar (Brakus o.fl., 2009; LaSalle og Britton, 2003; Pine og
Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a). Upplifun, innan fraedigreinarinnar, hefur samt sem adur
verid talin frekar illa skilgreind og er engin sameiginleg skilgreining a hugtakinu fyrir
hendi (Cart og Cova, 2003). Agreininingur og skortur & skyrleika 4 skilgreiningunni liggur
adallega i mismunandi tulkun & hugtakinu (Tynan og McKechnie, 2009). Poulsson og
Kale (2004) benda 4 ad pratt fyrir vinsaeldir upplifunar innan markadfreedarinnar hafi
engin markviss eda kerfisbundin tilraun verid gerd til pess ad skilgreina nakvaemlega
hvad felst i upplifun i markadsfraedilegum skilningi. Tynan og McKechnie (2009) utskyra
ad ordid upplifun sé baedi nafnord og sagnord. Pad er notad @ ymsan mata, medal
annars til ad kynna ferli, taka patt i athofn, greina ahrif athafnar og utskyra hvernig
hugsanir eda tilfinningar eru skynjadar i gegnum skilningarvitin eda i huganum.

pratt fyrir pessa mismunandi tulkun ma segja ad upplifun sé umfram allt
personulegur atburdur, oftsinnis med mikilvaega tilfinningalega merkingu, sem skapast
med samskiptum vid voru eda pjonustu (Holbrook og Hirschaman, 1982; Pine og

Gilmore, 1998). Neytendur nota ekki voru einfaldlega vegna virkni hennar, heldur leita
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beir pess i stad eftir avinningi fra tilfinningalegum pattum neyslunnar (Holbrook og
Hirschman, 1982). Samkvaeemt Holbrook og Hirschman (1982) er upplifun margvié og
felur i sér skynjunarviddir eins og tilfinningar (e. feelings), drauméra (e. fantasy) og
skemmtun (e. fun). A6 mati Pine og Gilmore (1998) & upplifun sér stad pegar fyrirtaeki
nota af asetningi pjonustu sem eins konar svid og vorur sem leikmuni til pess ad skapa
eftirminnilegan atburd i huga vidskiptavina. HUn snyst um ad virkja vidskiptavini a badi
personulegan og eftirminnilegan mata (Pine og Gimore, 1998). Schmitt (1999a)
skilgreindi upplifun sem skynjanir, tilfinningar og hugsanir sem neytendur verda fyrir
begar peir komast i kynni vid voru eda vorumerki a3 markadinum. Hun verdur til, ad hans
sogn, vid orvun, yfirleitt af voldum eftirtektar eda patttoku i vioburdum, hvort sem peir
eru raunverulegir, draumkenndir eda i syndarveruleika (Schmitt, 1999a). Upplifun er
personuleg og getur pvi enginn upplifad sama hlutinn nakvaemlega eins (Schmitt,
1999a), par sem upplifunin & uppruna sinn ad rekja til samspils huga hvers einstaklings
og atburdarins. Auk pess ad vera huglaeg, pa byggir upplifun enn fremur a pekkingu og
reynslu neytendans (Pullman og Gross, 2004). bar af leidandi geta vorumerki ekki haft
ahrif @ alla peetti upplifunar, par @ medal persénlega tulkun hvers og eins. A mati
Desmet og Hekkert (2007) leika neytendur stért hlutverk i ad skapa upplifunina. beir
leggja dherslu & ad upplifun sé ekki einvordungu moétud at fra einkennum voru, heldur

einnig ut fra einkennum neytenda.

2.1 Einstok upplifun

Samkvaemt islenskri ordabdk er upplifun skilgreind sem pad ad lifa, reyna eitthvad,
lifsreynsla, aevintyri eda vidburdur (Snara, e.d.). Venjuleg upplifun er talin vera su
upplifun sem er algeng i daglegu lifi manna. Einstdk upplifun er hins vegar sjaldgaefari,
gerist oreglulega og fer ut fyrir svid daglegs lifs (Sussman og Alter, 2012). HUn & sér
oftast stad évaent, vid merkilegar adstaedur eda er dvenjulegur jakvaedur vidburdur sem
leidir til undrunar, gledi og spennu (Oliver, 1999). LaSalle og Britton (2003) telja einstaka
upplifun vera i edli sinu fremri en pa venjulegu. Zauberman, Ratner og Kim (2009) eru a
sama mali og alykta ad einstok upplifun einkennist af einhvers konar évenjulegum
gaedum og pa sérstaklega 4 pann mata ad hun er a einhvern hatt adri eda betri. Einstok
upplifun veitir jakveeda, skemmtilega og dkafa upplifun, vekur eftirtekt, vitund, virdi og

gledi (Arnould og Price, 1993).
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Ordid upplifun er talsvert notad medal fyrirtaekja til ad auka solu. Sjaldnast er um
einstaka upplifun ad raeda, heldur er einfaldlega verid ad bjéda upp a géda pjonustu.
Pine og Gilmore (1998) telja einstaka upplifun vera dlika frabrugdna pjénustu og
bjénusta er frabrugdin vérum. Sérsnidin svidsetning og akvedid pema sem tengist
upplifuninni eru atridi sem skilja ad pjénustu og einstakrar upplifunar (Pine og Gilmore,
1998). Virdi hugtaksins upplifun fer dvinandi eftir pvi sem fleiri fyrirtaeki auglysa
bjénustuna sina sem akvedna upplifun og eiga vid hina venjulegu upplifun, sem likist

bjénustu, en ekki hina einstoku upplifun sem skapar virdi fyrir neytendur.

2.2 Svid upplifana innan neytenda- og markadsrannsdkna

Neytendur geta skynjad akvedna upplifun pegar peir leita eftir vorum og verslunum, fa
bjénustu eda nota varning og vorumerki. Upplifun hefur pvi verid rannsékud innan
markadsfraedarinnar Ut frd medal annars neysluupplifun (e. consumption experience),
voruupplifun (e. product experience), verslunarupplifun (e. shopping experience),
bjéonustuupplifun (e. service experience) og vorumerkjaupplifun (e. brand experience)

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

2.2.1 Neysluupplifun

Neysluupplifun a sér ad jafnadi stad pegar vidskiptavinir neyta eda nota voru eda
bjéonustu (Brakus o.fl., 2009). HUn er margvid og felur i sér viddir eins og tilfinningu,
draumodra og skemmtun (Holbrook og Hrischman, 1982). Havlena og Holbrook (1986)
alita ad einn mikilvaegasti pattur neysluupplifunar sé tilfinningalegi patturinn.
Tilfinningar neysluupplifunar hafa ahrif 4 akvardanir og hegdun neytenda. Pine og
Gilmore (1998, 1999) skilgreina fjorar viddir neysluupplifunar. Peir nefna viddirnar 4Es
bar sem peer byrja allar a stafnum E. baer eru skemmtun (e. entertainment), fraedsla (e.
educational), flotti (e. escapist) og fagurfreedi (e. (a)esthetic). Upplifunarmarkadssetning
(e. experiential marketing) getur skapad tilfinningar hja neytendum med pvi ad
skemmta vidskiptavinum, leyfa peim ad flyja fra raunveruleikanum, fraeda pa og gefa

beim fagurfraedilega hluti eda stadi til ad sja (Pine og Gilmore, 1999).

2.2.2 Voruupplifun
Voruupplifun getur att sér stad baedi beint eda dbeint svo lengi sem neytendur eiga i

samskiptum vid voruna, hvort sem pad er i gegnum auglysingar eda vid neyslu a henni
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(Brakus o.fl., 2009; Hoch og Ha, 1986). Wright og Lynch (1995) alyktudu svo ad vid
skdpun voruupplifunar veeru auglysingar drangursminni en su beina upplifun sem a sér
stad pegar neytandinn kemst i snertingu vié voéruna. Hoch (2002) benti einnig 4 ad
personuleg upplifun vaeri sterkari en paer upplysingar um véruna sem neytendur fa i
gegnum kynningarmidla. Neytendur veeru liklegri til pess ad treysta frekar eigin upplifun
a voru. Hins vegar taldi hann ad auglysing geeti skapad jakvaeda upplifun @ vorum fyrir

neytendur og hefdi jafnframt ahrif a skynjun neytenda a vérunni sjalfri.

2.2.3 bjoénustuupplifun

Pjénustuupplifun visar til persénulegrar upplifunar vidskiptavinarins a pjénustu
fyrirtaekis, hvort sem pad er samskipti hans vid starfsfélk, adstadan eda urval (Meyer og
Schwager, 2007; Johnston og Clark, 2008). Hui og Bateson (1991) skilgreindu
bjénustuupplifun sem tilfinningar neytenda @ medan pjonustan a sér stad. begar
neytendur kaupa pjonustu verda peir avallt fyrir tiltekinni upplifun, hvort sem han er
sleem eda god. Lykilatridid er hversu vel skipulagsheildinni tekst ad skapa upplifunina.
Pénokkrar rannsoknir hafa verid gerdar til ad kanna hvernig umbhverfispaettir og
s6lumenn hafa ahrif & pjonustuupplifunina (Arnold, Reynolds, Pounder og Lueg, 2005;
Jones, 1999; Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros og Schlesinger, 2009).
Pjénusta starfsfolks, hegdun peirra og geta til pess ad fullnaegja porfum vidskiptavina er
mikilvaeg til ad skapa einstaka pjonustuupplifun. Einnig er alyktad ad adladandi
verslunarumhverfi hafi ahrif a tilfinningar vidskiptavina og pvi hefur andrdmsloft, tonlist,
lykt og litur bein ahrif & pjénustuupplifunina (Verhoef o.fl., 2009). Nidurstodur
rannséknar Bolton, Kannan og Bramlett (2000) syndu fram & ad jakvaed

bjénustuupplifun hafi ahrif @ baedi tryggd og anaegju vidskiptavina.

2.2.4 Verslunarupplifun

Badi verslunarupplifun og pjonustuupplifun eiga sér stad pegar neytendur eiga i
samskiptum vid starfsfélk verslunar og fa ad kynnast umhverfi hennar og starfshattum
(Kerin, Jain, Howard, 1992). Babin, Darden og Griffin (1994) syndu fram & ad ef
tilfinningaleg upplifun neytanda sé jakvaed a medan hann verslar leidi pad til pess ad
hann eydi meiri tima i versluninni og geri steerri innkaup og fleiri hvatvis kaup.
Verslunarupplifun getur leitt til jdkvaedrar eda neikvaedrar upplifunar en pad fer eftir

vidhorfi neytandans (Arnold o.fl., 2005). Verslunarupplifun hefur ahrif 8 neytendur med
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baedi beinum og dbeinum heetti. Auglysingar, geedi voru, verd voru og stadsetning
verslunar hafa medal annars 6bein ahrif 3 upplifun neytenda. Aftur a3 moti hefur
umhverfi, andrumsloft og stemning verslunar, sem og starfsfélk pess, bein ahrif a
upplifunina (Kerin o.fl., 1992). Talid er ad hegdun starfsmanna i verslun hafi ein
bydingamestu ahrifin & skynjun vidskiptavina 4 upplifuninni (Arnold o.fl., 2005; Grace og
O’cass, 2004). Verslunarupplifun & sér stad ad mestu leyti i umhverfi sjalfrar
verslunarinnar en vegna stdédugt vaxandi teekniveedingar hafa netverslanir aukid
vinsaeldir sinar. Synt hefur verid fram 4 ad med pvi ad skapa upplifun a vefsidu aukast

kaupaform neytenda (Hsu og Tsou, 2011).

2.3 Upplifunarhagkerfio

Hugmyndin 3 bak vid upplifunarhagkerfid er sprottin fra grein Pine og Gilmore, The
Experience economy, sem gefin var Ut arid 1998. [ grein sinni halda peir pvi fram ad
mattur pjonustuhagkerfisins fari dvinandi, rétt eins og atti sér stad i idnbyltingunni, og
ad upplifunarhagkerfid taki naest vid. Adur éskudu vidskiptavinir eftir pjénustuframbodi,
en i dag sxkjast peir i auknum maeli eftir upplifun (Pine og Gilmore, 1998). beir fullyrda
ad vorur og pjonusta sé ekki lengur nog. Haegt sé ad skapa enn meira virdi fyrir
neytendur med pvi ad skapa einstaka upplifun sem vidskiptavinir eru reidubunir ad
borga meira fyrir en adeins voru og pjonustu, eina sér. Upplifun er grundvéllur ad
frampréun hagkerfisins ad mati Pine og Gilmore (1998). Schmitt (1999a) var sammala
vidhorfi peirra og fjalladi um byltingu sem myndi breyta dasynd markadssetningar og

skipta ut hefdbundinni markadssetningu fyrir upplifunarmarkadssetningu.

Pine og Gilmore (1999) hvottu fyrirtaeki til pess ad uppfaera frambod sitt og taka patt
i hinu vaxandi upplifunarhagkerfi. Sképun upplifunar getur att sér stad i hinum ymsum
atvinnugreinum. Nike, Apple og kaffihusakedjan Starbucks eru géd deemi um fyrirtaeki
sem hafa hannad einstaka upplifun og virkjad vidskiptavini @ persénulegan og
eftirminnilegan mata med pvi ad bjéda upp a slika upplifun i verslununum sjalfum,
vidburdi, gripandi afpreyingu og heillandi uppdkomur. Med pvi ad utbua verslunina
Niketown hefur Nike naestum uppfyllt krofur Pine og Gilmore (1998, 1999). Verslunin
var utbuin til syninga, til pess ad byggja upp imynd Nike, skapa upplifun fyrir neytendur
og Orva kaup i 6drum verslunum fyrirtaekisins. Han var ekki utbdin med pad i huga ad

selja varning. Pad sem vantar hins vegar upp a til pess ad verslunin teljist fullproskad
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upplifunarhagkerfi samkvaemt skilgreiningu Pine og Gilmore er ad Niketown rukkar
vidskiptavini ekki sérstaklega fyrir ad upplifa verslunina eda syningarsalinn. |
fullproskudu upplifunarhagkerfi munu verslanir og jafnvel verslunarmidstodvar
innheimta adgangseyri af folki 4dur en pad stigur feti inn. Adur en fyrirtaeki getur
rukkad adgangseyri er naudsynlegt ad hanna upplifun sem neytendur telja pess virdi ad
greida fyrir. [ upplifunarhagkerfinu verda fyrirtaeki ad gera sér grein fyrir pvi ad pau eru
ekki ad framleida vorur. Pau purfa heldur ad skapa minningar, ef svo ma segja. bpau eiga
ekki ad veita pjonustu, heldur ad setja a svid upplifun til pess ad skapa aukid virdi.
Vidskiptavinir vilja upplifun og eru tilbunir til ad borga fyrir hana samkvamt Pine og
Gilmore (1998). Flest fyrirtaeki rukka vidskiptavini sina ekki sérstaklega fyrir upplifunina,
heldur fyrir vorur og pjonustu. Starbucks er deemi um fyrirtaeki sem selur kaffibolla a
haerra verdi vegna pess ad upplifun, sem er innifalin i verdinu, fylgir hverjum kaffibolla.
Vidskiptavinurinn er ekki eingdngu ad kaupa kaffibolla, hvort sem hann gerir sér grein
fyrir pvi edur ei, heldur er hann ad kaupa eins konar heildarupplifun sem Starbucks
bydur upp 4 og vinnur hérdum hondum ad pvi ad skapa. Walt Disney er leidandi i
upplifunarhagkerfinu. Hann er brautrydjandi i pvi ad skapa upplifun og heilla
vidskiptavini. Hins vegar ma draga pa alyktun ad hugmyndin um ad selja einstaka
upplifun sé ad breidast Ut og 4 pad ekki adeins vid um leikhus, kvikmyndahus og

skemmtigarda likt og Disney World.
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3 Upplifunarmarkadssetning

Upplifunarmarkadssetning er byggd a hugmyndinni um upplifunarhagkerfid og er eins
og hugtakid gefur til kynna markadssetning a upplifun. Han snyst um pa heildarupplifun
sem fyrirtaeki skapar fyrir vidskiptavini sina (Schmitt, 1999a). Markadssetningin er
vidskiptavinadrifin par sem hun byggir & pérfum vidskiptavina, gefur peim moguleika a
ad vera virkir patttakendur og einblinir 3 upplifun neytenda en ekki einungis hagnytta
eiginleika og avinning vérunnar (Smilansky, 2009). [ stad pess ad horfa 4 neytendur sem
skynsama akvordunartaka, pa er litid 4 pa sem skynsama og tilfinningalega einstaklinga
sem er meira umhugad um ad na fram anaegjulegri upplifun en ad saxekjast adeins eftir
voru eda pjonustu (Schmitt, 1999a). Vidskiptavinurinn skapar sina eigin upplifun med
adstod mismunandi verkfaera sem fyrirtaekid veitir (Schmitt, 1999a). Med pvi vaknar
persénuleiki vorumerkisins til lifs og eykur virdi til vidskiptavina (Smilansky, 2009).
Upplifunarmarkadssetning gerir vidskiptavinum kleift ad taka patt og eiga i samskiptum
vid vorumerki, voru og pjonustu a skynjunarlegan hatt sem leidir til aukinnar sélu,
styrkir vorumerkjaimynd og eykur vitund (Smilansky, 2009). Hugmyndin & bak vid
upplifunarmarkadssetningu felst ekki eingdngu i pvi ad selja, heldur ad augda lif
vidskiptavinarins (Pine og Gilmore, 1998). Lee, Hsiao og Yang (2010) skilgreina
upplifunarmarkadssetningu sem eftirminnilega minningu eda upplifun sem snertir

neytendur djupt. Markmidid er ad skapa tilfinningar sem leida til einstakrar upplifunar.

Med pvi ad kappkosta ad skapa framdurskarandi upplifun adgreina fyrirtaeki, sem og
vorumerki, sig fra samkeppninni, auka persénuleika vorumerkisins og skapa talsmenn
bess i formi umtals. Vidskiptavinir mynda i kjolfarid sterk vérumerkjatengsl (Pine og
Gilmore, 1998). Arangursrik upplifun er einstdk, minnissteed og varanleg i huga
neytenda (Holbrook, 1982). Pine og Gilmore alita ad til pess ad nd arangri hvad vardar
upplifun, verdi fyrirteeki, sem og vérumerki, ad hanna upplifun sem vidskiptavinir kunna
ad meta og eru reidubunir til pess ad greida aukalega fyrir. Nidurstadan verdur ad vera
ogleymanleg i huga neytenda (Caru og Cova, 2003). G6d honnun, markadssetning,
afhending voru eda pjonustu, skdpunargafa og nyskdpun eru allt paettir sem eru brynir

til pess ad skapa upplifun fyrir vidskiptavininn (Pine og Gilmore, 1998). Hoch (2002)
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heldur pvi fram ad upplifunin eigi ad vera taelandi. Hann telur ad adladandi peettir

upplifunar nai athygli neytandans og geri hann forvitinn.

Samkvaemt Frow og Payne (2007) skapa fyrirteki hvorki einstaka né
yfirburdaupplifun, prétt fyrir ad pau telji svo vera. [ grein Meyer og Scwager (2007) vitna
beir i rannsékn radgjafafyrirtaekisins Bain & Company sem var gerd a neytendum fra 362
fyrirtaekjum. Nidurstédurnar leiddu i [j6s ad 8% neytenda tdldu upplifun sina einstaka. A
hinn béginn téldu 80% fyrirteekjanna ad pau veittu neytendum sinum einstaka upplifun.
Rannsoknin synir fram 4 ad stort gat er a milli skynjunar fyrirteekja og vidskiptavina.
Talid er ad haegt sé ad skapa upplifun med premur mismunandi leidum. [ fyrsta lagi er
um ad raeda upplifun sem er buin til af vidskiptavinum og i 6dru lagi upplifun buin til af
fyrirtaekinu. [ pridja lagi er pad sidan upplifun sem er sprottin af samstarfi & milli
vidskiptavina og fyrirtaekis, eda gagnvirk upplifun (Gentile, Spiller og Noci, 2007). bridja
leidin er su sem hefur fengid hvad mestan studning medal freedimanna (Caru og Cova,
2003; Frow og Payne, 2007; Prahalad og Ramaswamy, 2004). Til pess ad skapa
bydingarmikla og einstaka upplifun verdur hin ad vera sprottin af samstarfi a milli
neytenda og fyrirtaekja. Gagnvirk upplifun gerir neytendum kleift ad upplifa stundir med
fyrirteekjum a persénulegan og einstakan mata (LaSalle og Britton, 2003). Med
gagnvirkari upplifun og markvissari aherslu @ upplifunarmarkadssetningu veeri haegt ad
taka skref i pa att ad brda bilid @ milli skynjunar fyrirteekja og vidskiptavina. Fyrirtaeki
eiga pvi ad koma auga a taekifeeri til pess ad efna til samstarfs vid vidskiptavini par sem
vidskiptavinirnir geta tekid virkan patt i ad nd fram einstakri upplifun (Frow og Payne,
2007). Fyrirteeki veita neytandum vettvang og hrdefni sem peir nota til pess ad méta
sina eigin upplifun (Gentile o.fl., 2007). Gagnlegt er ad 6dlast skilning & vaentingum
vidskiptavina adur en upplifunin a4 sér stad sem og ad leggja mat a innsaei hans eftir
upplifunina. Med slikri pekkingu er haegt ad skapa uplifun sem uppfyllir parfir og ahuga
neytenda (Berry, Carbone og Haeckel, 2002).

3.1 Munur a upplifunar- og hefédbundinni markadssetningu.

Fjogur lykilatridi skilja ad upplifunarmarkadssetningu og hefébundna markadssetningu
samkvaeemt Schmitt (1999a). [ fyrsta lagi er meginaherslan i hefdbundinni
markadssetningu 16gd 4 eiginleika og 4&vinning véru. A hinn bdginn leggur

upplifunarmarkadssetning aherslu a upplifun neytenda og alla pa upplifun sem
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fyrirteekid skapar fyrir vidskiptavini. Logd er meiri dhersla a skdpunarferli upplifunar, par
a medal pa upplifun sem a sér stad fyrir kaup, vid stund sannleikans og eftir kaup
(Schmitt, 1999a). [ 68ru lagi eru neytendur samkveemt hefdbundinni markadssetningu
skynsamlegir dkvardanatakar sem leita eftir hagnyttum eiginleikum vérumerkis (Gentile,
o.fl., 2007; Schmitt, 1999a). Markadsfraedingar reyna pvi ad adgreina vorur med pvi ad
kynna avinning voérunnar, enda er talid ad neytendur velji voru at fra virkni hennar
(Schmitt, 1999b). Samkveemt upplifunarmarkadssetningunni eru neytendur baedi
tilfinningalegir og vitraenir einstaklingar sem geta byggt dkvardanir sinar a skynsemi en
um leid leitad eftir anaegju. peir eru liklegri til pess ad byggja kaupakvordun sina a
tilfinningum heldur en hagnyttum eiginleikum vorunnar (Schmitt, 1999b). Skilgreining
samkeppninnar er pridja lykilatridid. Keppinautar hefdbundinnar markadssetningar eru
skilgreindir prengra samkvaemt Schmitt (1999a). Keppinautar innan
upplifunarmarkadssetningarinnar eru almennari og ekki takmarkadir vid énnur fyrirtaeki
i sama idnadi sem framleida sama voruflokk. [ fjorda lagi telur Schmitt ad algengasta
adferdin vid maelingu @ hefdbundinni markadssetningu sé megindleg adferd til ad maela
mat neytenda @ mismunandi eiginleikum voérumerkis, auk eigindlegrar adferdar. Schmitt
(1999a) telur mzelingar upplifunarmarkadssetningar vera vidtaekari. Sumar adferdir sem
notast er vid eru gerdar med megindlegum haetti, svo daemi sé tekid, hvernig neytendur
hugsa um voru eda auglysingu. Einnig kunna adferdir upplifunarmarkadssetningar til
med ad vera eigindlegar medal annars til ad skilja imyndunarafl og skapandi hugsun
(Schmitt, 1999b). par med eru hefdbundin svid rannsdkna tekin til notkunar, likt og
rynihdpar, djupvidtél eda spurningalistar. Maling upplifunarmarkadssetningu getur
einnig verid einungis sjonraen, hun getur att sér stad a rannsdknarstofu eda einfaldlega
a kra. Maelingarnar eru aftur @ méti oftast sérsnidnar hverju tilviki fyrir sig frekar en ad

veita somu stodludu adferdina til allra (Schmitt, 1999b).
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4 Vorumerki

Vorumerki gera skipulagsheild kleift ad audkenna vorur eda pjoénustu sinu fyrir
neytendur. Pau adgreina einnig vorur og pjonustu eins adila fra vérum og pjonustu
annars adila (Aaker, 1991). Vorumerki eru ekki einungis adgreining tiltekinna vara fra
00rum voérum, heldur eru pau allt pad sem fyrirteeki eda vorur standa fyrir. Med
vorumerki er pvi att vid voru eda pjonustu ad vidbeettri virdisaukningu sem vérumerkid
veitir vorunni eda pjonustunni (Kotler og Keller, 2009). Vorumerki hafa prdéast i gegnum
tidina og er nu til dags meira en einungis nafn, takn, merki eda hénnun. Pad er einnig
takn um gaedi, pjénustu og avinning vidskiptavina (Kotler og Keller, 2009). Vérumerki er
flokid samansafn af dapreifanlegum og apreifanlegum pattum sem vekja tilfinningaleg

viobrogd folks.

Vorumerkjavirdi er samansafn af tengingum, jakvaedum sem neikveedum, sem
tengjast takni og nafni vorumerkis (Aaker, 1996). Tengingarnar geta falist i eiginleikum
vorunnar eda pjonustu, en paer geta einnig tengst vérumerkinu sjalfu. Vorumerkjavirdi
er skilgreint sem aukid virdi sem vorumerkid gefur voru eda pjonustu og ma leggja mat a
bad med tvenns konar haetti, annars vegar ut fra fjarhagslegum maelikvérdum og hins
vegar ut fra stédu vorumerkisins i huga vidskiptavina. Yoo, Donthu og Lee (2000)
skilgreindu voérumerkjavirdi sem aukid gildi sem felst i nafni voérumerkis, i augum
vidskiptavina, samanborid vid sambeerilega voru sem hefur ekki hlotid nafn.
Vorumerkjavirdi samanstendur af vorumerkjatryggd, vorumerkjavitund,
hugrenningatengsl vid vérumerki, skynjun geeda og adrar déapreifanlegar eignir svo sem
einkaleyfi og vidskiptasambond (Aaker, 1996). Til pess ad skapa vorumerkjavirdi parf
naegileg vitund og kunnugleiki ad vera fyrir hendi og parf vérumerkid enn fremur ad
hafa sterkar, jdkvaedar og einstakar tengingar i huga vidskiptavina (Leone, Rao, Keller,

Luo, McAlister og Srivastava, 2006).

pekking @ vorumerki er lykilatridi til ad styrkja virdi vorumerkis. Ef vidskiptavinir eru
ekki medvitadir um voérumerkid hefur pad hvorki gildi né virdi (Shimp, 2010) og an
vitundar er ogerningur ad mynda vorumerkjaimynd i huga neytenda. Pekking a

vérumerkjum byggist annars vegar a vorumerkjavitund og hins vegar a peirri imynd sem
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neytendur hafa af vorumerkinu (Keller, 1993).

Vorumerkjaimynd er skilgreind sem skynjun neytenda a dkvednu vérumerki, pad sem
raunverulega gerist i huga neytenda. Vérumerki parf ad hafa sérstaka stodu i huga
neytenda pannig ad peir sjdi skyrlega af hverju peir aettu ad velja tiltekid vorumerki
umfram onnur. Med sterkri, jakveedri og einstakri imynd getur vérumerki 6d0last

langvarandi samkeppnisforskot (Keller, 1993).

Voérumerkjavitund tengist styrk vorumerkisins i minni neytenda (Aaker, 1991).
Neytendur eru liklegri til pess ad velja vorumerki sem hafa sterka vorumerkjavitund,
heldur en vérumerki med veika vérumerkjavitund (Macdonald og Sharp, 2003). Vitundin
felur baedi i sér ad neytendur geta borid kennsl & vérumerki vid mismunandi adstaedur
og rifjad pad upp pegar peir heyra minnst a voruflokkinn sem pad tilheyrir (Aaker, 1991;
Keller, 1993). Vérumerkjaminni er talid meira krefjandi fyrir neytendur heldur en
vorumerkjaeftirtekt, en pd er pad, vel ad merkja, ekki maelikvardi @ kaupaaetlun eda
raunverulegt val 8 vorumerkinu (Hakala, Svensson og Vincze 2012). Samkveemt Aaker
(1991) er vorumerkjaminni po fyrsta skrefid i ad byggja upp daleti og tryggd
vorumerkis. Sterkt vorumerkjaminni endurspeglar styrk vérumerkis i huga neytenda og

er talid tengjast vorumerkjatryggd og vorumerkjavali.

4.1 Vorumerkjaupplifun

Hugtakid upplifun hefur verid rannsakad, innan markadsfraedarinnar, a8 élikum svidum
eins og fram hefur komid. Tiltélulega nylega var hugtakid vorumerkjaupplifun kynnt og
naer pad agaetlega yfir morg hugtok upplifunar. Hugtakid var skilgreint og meelt fyrst af
Brakus o.fl. arid 2009. Hugtakid vorumerkjaupplifun hefur samt sem adur hingad til
verid frekar illa skilgreint i freeGunum, en pad er upprunnid fra samskiptum vidskiptavina
og vorumerkja. Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon og Mittal (2002) skilgreindu
vorumerkjaupplifun sem umfang pess sem vidskiptavinir nota tiltekid vérumerki, tala vid
adra um pad og leita eftir upplysingum, kynningum, auglysingum og vidburdum sem
tengjast vorumerkinu. A3 mati Alloza (2008) getur vérumerkjaupplifun verid skilgreind
sem skynjun neytenda, 4 hvada augnabliki sem er, 3 medan peir hafa samskipti eda
tengsl vid vorumerkid, hvort sem pad er imynd vorumerkisins sem varpad er i
auglysingu eda pegar fyrstu persénulegu samskiptin vid pad eiga sér stad. Upplifunin

skytur pvi ekki eingdngu upp kollinum eftir vidskipti, heldur kemur hun fyrir hvenaer sem
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er vid bein eda débein samskipti vid vorumerki, hvort sem pad er fyrirséd eda ekki
(Brakus o.fl., 2009). Vorumerkjaupplifun er skilgreind samkvaemt Brakus o.fl. (2009) sem
huglaeg innri vidbrogd neytenda (skynjun, tilfinningar og skilvit) auk hegdunarvidbragda
sem voOrumerkjatengdar Orvanir kalla fram. baer geta verid honnun og umbudir
vorumerkis, sjalfsmynd, samskiptin sem eiga sér stad og umhverfid. Fyrir grein Brakus
o.fl. (2009) ho6fou rannséknir & upplifun ekki beinst i neinum maeli ad peirri upplifun sem
vorumerki veita. Pegar neytendur leita ad, versla og neyta véru eda vérumerkis komast
beir i snertingu vid nytsamlega eiginleika voru. Hins vegar verda peir einnig fyrir ahrifum
ymissa vorumerkja sem tengjast érvunum, eins og audkennisliti vorumerkisins, takni
bess, formi, leturgerd og slagordi. bessar drvanir, sem tengjast vorumerkinu, eru hluti af
hénnun pess, audkenni, pakkningum, kynningarleidum og pvi umhverfi sem vérumerkid
er selt i eda markadssett, eins og til deemis verslun, starfsfolk eda vidburdir. bessir
baettir mynda uppsprettu af hugleegum, innri vidbrogdum neytenda sem er upplifun

vorumerkis (Brakus o.fl., 2009).

Sé tekid mid af skilgreiningunni fer vérumerki fra pvi ad vera audkenni, eins og su
imynd sem 4 sér stad i huga neytanda, i ad vera veitandi upplifunar (Schmitt, Brakus og
Zarantonello, 2014). Brakus o.fl. (2009) syndu fram & ad vorumerkjaupplifun veeri i edli
sinu skyld, en samt sem adur 6lik, 68rum hugtokum voérumerkjastjérnunar, likt og
vorumerkjavitund, imynd vorumerkis, persénuleika vorumerkis, vérumerkjatengingu,
vérumerkjaadild og gledi vidskiptavina. [ fyrsta lagi er vérumerkjaupplifun ekki almennt
mat a vérumerkinu. HUn felur i sér sérstakar skynjanir og tilfinningar sem kalladar eru
fram med akvedinni vérumerkjadérvun. | 68ru lagi getur neytandi ordid fyrir
vorumerkjaupplifun pratt fyrir ad hann hafi hvorki att perséonulega tengingu vid
vorumerki né synt pvi sérstakan dhuga. P6 ad neytandi eigi i miklum vidskipum vid
akvedid vorumerki pydir pad ekki endilega ad vorumerkid kalli fram sterka upplifun af
hans halfu. bar ad auki getur vorumerkjaupplifun leitt til tilfinningalegra tengsla med
timanum, en hun er, vel ad merkja, ekki byggd a slikum tengslum. Tilfinning er einungis

ein Utkoma 6rvunar sem vekur upplifun (Brakus o.fl., 2009).

Synt hefur verid fram 4 ad pvi sterkari og akafari sem vérumerkjaupplifun er, pvi
jdkvaedari eru neytendur gagnvart vorumerkinu  (Schmitt o.fl., 2014).

Vorumerkjaupplifunin er talin vera mikilvaeg par sem hun leidir til jakvaedra tilfinninga a
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medal vidskiptavina gagnvart vorumerkinu (Brakus o.fl, 2009). Neytendur med jakvaeda
vorumerkjaupplifun muna frekar eftir vorumerkinu en peir sem hafa ekki fundid fyrir
slikri upplifun. Margar skipulagsheildir reyna ad skapa vérumerkjaupplifun vegna pess
ad talid er ad hun hafi ahrif a vidhorf neytenda gagnvart vérumerkinu og verki sidar sem
hvatning til vidskipta (Mao, 2010). Upplifun aetti ad vera honnud a pann hatt ad hun
auki vorumerkjaimyndina sem og styrki i sifellu loford voérumerkis i gegnum alla
snertipunktana. Til pess ad skapa framdurskarandi og minnissteeda upplifun parf
vorumerki ad afla djuprar pekkingar @ vidskiptavinum sinum og hegdun peirra, nota
nyskdpun til ad na arangri og setja sér markadsstefnu med aherslu a einkennisupplifun

vorumerkisins (Duckler, 2015).

Ollum samskiptum & milli neytanda og apreifanlegra og &apreifanlegra patta
vorumerkis sem vekja huglaeg vidbrogd hans er lyst sem vorumerkjaupplifun (Nysveen
o.fl., 2013). Henni er haegt ad skipta i fjérar viddir og getur hin baedi verid neikveed og
jdkvaed sem og til skamms tima eda langs (Brakus o.fl., 2009). Samkvaemt Schmitt og
Zarantonello (2010) aetti ad mida ad pvi ad skapa jakveeda langtimavérumerkjaupplifun,
sem lidur neytendum seint ur minni og getur pannig haft ahrif a tryggd vidskiptavina til

vorumerkis.

Nova er demi um islenskt vérumerki sem virdist vinna i pvi ad skapa einstaka
vorumerkjaupplifun. Fyrirtaekid hefur myndad upplifun i kringum fjarskipti og er pvi ekki
eingongu fjarskiptafyrirtaeki. Nova litur a sig sem skemmtistad og er idandi af lifi.
Slagord vorumerkisins, ,Steersti skemmtistadur i heimi“, er ekki eingdngu slagord
fyrirteekisins, heldur pad sem er unnid eftir og starfsmenn upplifa & hverjum degi i vinnu
sinni (Nova, e.d.). Oll upplifun vérumerkisins virdist vera vel samraemd, hvort sem pad er
utlit, stemning, vidmot starfsmanna, umhverfid i verslunum fyrirtaekisins, umgjord
vefsidu, tilbod til vidskiptavina og hinir ymsu vidburdir sem Nova stendur fyrir.
Fyrirtaekid er pekkt fyrir ad skapa upplifun fyrir neytendur, en pad opnadi medal annars
skautasvell & Ingdlfstorgi yfir jolatimann og syndi aukinheldur leiki a
Heimsmeistaramatinu i knattspyrnu a risaskja og skipulagdi alls konar vidburdi samhlida
bvi (Nova, e.d.). Onnur islensk vérumerki, sem eru pekkt fyrir ad skapa med markvissum
haetti einstaka upplifun, eru medal annars Icelandair og Islenska hamborgarafabrikkan.

Icelandair fer ut fyrir pad hefdbundna hlutverk sitt, ef svo mda segja, ad koma
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vidskiptavinum a milli stada og keppir @ markadi @ peim grundvelli ad veita einstaka
upplifun, en ekki eingdngu géda pjonustu. Icelandair hefur medal annars verid ad bjéda
vidskiptavinum ad eiga vidkomu & Islandi, an auka kostnadar, pegar flogid er yfir
Atlantshafid. Nyverid kynntu peir pann méguleika ad med vidkomu & islandi getur pu
upplifad landid med starfsmanni Icelandair, hvort sem pad er flugmadur, flugbjonn eda
forstjérinn, til pess ad gera upplifunina enn eftirminnilegri (Icelandair, e.d.). islenska
hamborgarafabrikkan bydur upp 4 skemmtilega matarupplifun med &druvisi
hamborgurum, hressu starfsfélki, vidburdum, sérstékum upplifunum fyrir afmaelisbérn

og skutl i midbaeinn eftir maltidina.

4.1.1 Viddir vorumerkjaupplifunar
Til vidbotar vid rannsoknir a ahrif upplifunar hafa ymsar tilraunir verid gerdar til pess ad
bréa viddir hennar. baer hafa verid rannsakadar i heimspeki, hugraeenum visindum sem

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

Viddirnar veita ramma sem stjérnendur geta notfaert sér til ad bua til mismunandi
gerdir af upplifun og hanna par med einstaka vérumerkjaupplifun fyrir vidskiptavini.
Schmitt (1999a) lagdi fyrst til fimm viddir upplifunarmarkadssetningar, skynjun,
tilfinningu, hegdun, tengsl og hugsun. Aratug sidar kynnti hann, dsamt Brakus og
Zarantonello (2009), upplifunarmarkadssetningu i tengslum vié voérumerki. Viddir
Schmitt, Brakus og Zarantonello eru byggdar @ viddum Schmitt, sem tengdust i meira
meeli almennri upplifun neytenda, fra arinu 1999. Viddir vérumerkjaupplifunar
samkvaemt Brakus o.fl. (2009) eru fjérar talsins, skynjun, tilfinning, skilvit og hegdun.
Badar tegundir af flokkum upplifunarviddanna eru svipadar og vel til pess fallnar ad
greina og skapa vorumerkjaupplifun. Rannsékn pessi byggist a seinni greininni par sem

viddirnar eru préadar med vérumerkjaupplifun sérstaklega i huga.

Nysveen o.fl. (2013) rannsékudu ahrif vorumerkjaupplifunar med pjénustufyrirtaeki
sem rannséknarefni. beir syndu fram a ad porf vaeri @ upplifunarviddinni tengsl sem hluti
af viddum vérumerkjaupplifunarinnar fyrir vérumerki tengd pjénustu. Adur hoféu
Brakus o.fl. (2009) ekki fundid neinn studning fyrir tengslatengda upplifun sem
sjalfsteeda vérumerkjupplifunarvidd. [ [jés kom i nidurstédum Nysveen o.fl. (2013) ad
eina upplifunarviddin sem hafdi bein og veruleg ahrif & tryggd veeri tengslaviddin.

Rannsoékn peirra gaf til kynna ad tengslatengd upplifun vaeri mikilveeg fyrir
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upplifunarmarkadssetningu og hefdi jafnframt spagildi fyrir anaegju og tryggd, sér i lagi
ef um vaeri ad raeda pjonustuvorumerki. bessar tengslatengdu og félagslegu upplifanir,
sem eru afleidingar af tengingu vid tiltekinn hép, gegna mikilveegu hlutverki i
nutimasamfélagi, sérstaklega vegna ahrifa samfélagsmidla, vefs 2.0 og
vérumerkjasamfélaga (Cleff, Lin og Walter, 2014). Ut fra pvi, sem og nidurstddum
Nysveen o.fl. (2013), var dkvedid ad rannsaka einnig fimmtu viddina, tengsl. I 1jési pess
ad verid er ad rannsaka vérumerkjaupplifun at fra pvi vorumerki sem patttakendum er
efst i huga ma leida likum ad pvi ad hluti af voldum vérumerkjum rannsdknarinnar sé

bjénustutengdur.

Vorumerkjaupplifun getur verid breytileg i styrk eftir pvi hversu margar af viddunum
eru kalladar fram og hversu sterkar 6rvanirnar eru (Brakus o.fl., 2009). Schmitt (1999a)
bendir 3 ad fullkomin vérumerkjaupplifun sé heildraen og samvaxin upplifun sem er

gaedd 6llum fimm fyrrgreindum viddum.

4.1.1.1 Skynjun

Skynjunarupplifun felur i sér pa upplifun sem vidskiptavinur verdur fyrir med
skilningarvitunum fimm, sjén, hljédi, snertingu, ilm og bragdi (Schmitt, 1999a). Notkun
skynjunarvitanna er virdisaukandi fyrir vorumerki. Sérhvert vérumerki getur pvi aukid
virdi upplifunar gagnvart vorumerkinu. Med skynjunarvitunum er einnig haegt ad
adgreina vorumerki, voru, pjonustu eda fyrirtaeki, auk pess ad vekja ahuga neytenda,
medal annars i gegnum fagurfraedi eda spennu. Lykilatridi viddarinnar eru stodugleiki og
fiolbreytileiki. Markmidid er ad hafa fastmoétada hugmynd a bak vid vorumerkid sem er
audgreinanlegt en birtist alltaf i nyju formi. Vidskiptavinurinn attar sig pannig a pvi ad
um er ad raeda somu hugmyndina, pratt fyrir ad han liti at fyrir ad vera ny og fersk
(Schmitt, 1999a). Sjén hefur verid talin su oflugasta innan skynjunarviddarinnar og
fangar hun stéran hluta vorumerkis. Skynjun hljéds er tengd tilfinningum og tjaningum
beirra sem og upplifun tulkunarinnar. llmur er tengdur danaegju og tilfinningum.
Audgreinanlegasta skynjunarviddin er talin vera bragd, en hun virkar p6é oft med 68rum

skynjununum, likt og ilm (Hulten, 2011).

Skartgripaverslunin Tiffany & Co er deemi um arangursrikt vérumerki sem notar
skynjunarupplifunina til ad auka upplifun vidskiptavina a vorumerkinu sinu. Litur

vérumerkisins er peirra meginadgreining og skynja neytendur blaa litinn sem audkenni
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bess. Blaa boxid med hvita bordanum tengir neytendur vid glaesileika og akvedna

luxusskartgripaupplifun, ef svo ma ad ordi komast (Schmitt, 1999b).

4.1.1.2 Tilfinning

Tilfinningaleg upplifun, sem er innbyggd dmedvitad i huga neytenda, er feer um ad draga
fram og oOrva tilfinningar neytenda. Upplifunin hofdar til tilfinninga, hugardstands og
vidhorfs neytenda gagnvart voru, pjonustu og neyslu vidskiptavina (Schmitt, 1999b).
Med pvi ad skapa tilfinningalega upplifun getur samband vidskiptavinar og vérumerkis
styrkst i sessi vegna sterkra tilfinninga gagnvart voéru eda pjonustu (Huang, Lee, Kim og
Evans, 2015). Markmidid er ad skapa upplifun sem nzer allt frd jakvaedri og léttri
stemningu, tengda vorumerkinu, til sterkra tilfinninga, eins og gledi og stolts. Skilningur
a pvi hvers konar dreiti getur kallad fram dkvednar tilfinningar hja neytendum er
naudsynlegur pegar huga parf ad tilfinningalegri upplifun. Auglysingar sem leggja
aherslu a tilfinningar skortir oft pennan skilning, par sem paer mida ekki ad
tilfinningatengdri upplifun @ medan neyslunni varir (Schmitt, 1999a). Tilfinningalega
upplifunin getur att sér stad med pvi til demis ad tengja voruheiti vid akvednar
tilfinningar, likt og vorumerkid Clinique sem framleidir ilmvatnid ,,Happy” og Gucci med
ilmvatnid ,,Envy me”. Vorumerkin kalla sidan fram s6mu tilfinningar med kynningarefni
sinu, pakkningum og vidburdum (Schmitt, 1999a). Schmitt (1999b) bendir a ad sterkustu
tilfinningarnar eigi sér stad 4 medan neytendur eru i samskiptum vid vérumerkid sjalft

og halda afram ad proéast yfir lengri tima.

4.1.1.3 Skilvit

Skilvitstengda upplifunin visar til getu vérumerkisins til pess ad fa vidskiptavini til pess
ad hugsa, gera pa forvitna og par med vikka pekkingu peirra med rékhugsun og hugviti
(Schmitt og Zarantonello, 2010). Tilgangangurinn er ad skapa vitsmuna- og
lausnamidada upplifun sem hvetur neytendur til ad hugsa a skapandi hatt um vorur og
vorumerki (Schmitt, 1999a). Upplifunin er talin 6rva skopunargafur og jafnframt hvetja
neytendur til ad koma fram med nyjar hugmyndir, endurspegla fyrri upplifun og leita
eftir frekari upplysingum. Schmitt (1999a) heldur pvi fram ad ofangreind atridi leidi til
sterkra tengsla vid vorumerki. Skilvitstengda upplifunin hefur ahrif @ samleitna og

margbreytilega hugsun med pvi ad koma 4 évart, 6gra og vekja dhuga (Schmitt, 1999a).
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Apple er demi um voérumerki sem hefur notfert sér skilvitstengda upplifun.
Vorumerkid notadi skilvitstengda markadsherferd med slagordinu ,Think different”
begar peir kynntu til leiks télvuna iMac. Herferdin atti ad fa neytendur til pess ad hugsa
a annan mata um voérumerkid Apple heldur en énnur vérumerki fyrir télvur. Han hvatti
einnig neytendur til pess ad upplifa vorur Apple @ annan hatt (Schmitt, 1999b). bad er
einmitt mat Schmitt (1999b) ad markmid viddarinnar sé ad hvetja neytendur til ad

hugsa 6druvisi.

4.1.1.4 Hegdun

Hegdunartengd upplifun 3 sér stad pegar vorumerki 6rvar ymsar gerdir hegdunar
(Brakus o.fl, 2009). Markmidid er ad audga lif neytandans med pvi ad mida ad
likamlegum upplifunum og syna honum adrar leidir til ad gera hluti. Upplifunin felur
hugsanlega i sér breyttan lifstil, breytingu @ hegdun og venjum neytenda eda patttdku i
annars konar samskiptum vid tiltekid vérumerki (Schmitt, 1999a). Breytingar a lifstil og
hegdun eru gjarnan hvattar afram af fyrirmyndum eins og kvikmyndastjornum og
afreksipréttafélki. Herferd vorumerkisins Nike, Just do it, er klassiskt deemi um gdéda
markadssetningu sem byggist & hegdunarupplifun (Schmitt, 1999a). Fyrirteekid notadi
bekkta iprottamenn til pess ad kynna vérumerkid og veita neytendum innblastur og

hvatningu til ad augda lif sitt.

4.1.1.5 Tengsl

Sidasta viddin, tengslaviddin, vardar félagslegar upplifanir. HUn felur i sér peetti fra neer
Ollum ofangreindum viddum upplifunar. Tengslatengd upplifun byggist a tengslum sem
benjast ut fyrir personulegar tilfinningar einstaklingsins med pvi ad tengja vid adra.
Ahersla er 16gd 4 hlutverk vérumerkisins sem tdl til endurbaetingar, ad vera besta
utgafan af sjalfum sér, sem tengir neytendur vid vidtekara samfélag og endurspeglar
jdkvaed hughrif (Schmitt, 1999a). Vorumerkid notar félagslega upplifun med pvi ad
hvetja til sameiginlegrar neyslu eda skapa samfélag par sem vérumerkid er tengilidur
samfélagsins (Gentile o.fl., 2007). Upplifuninn myndar samfélag & milli neytenda sem

deila astridu fyrir sama vorumerki (McAlexander, Schouten og Koenig, 2002).

4.1.2 RannsOknir vorumerkjaupplifunar
bponokkrir fraedimenn hafa rannsakad vorumerkjaupplifun byggda a ofangreindri

skilgreiningu. [ flestum rannséknum eru akvednar atvinnugreinar eda vérumerki tekin
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fyrir sem vidfangsefni. Hver rannsokn tekur pvi oft fyrir eina véru eda pjénustu, en
einstakar rannsoknir hafa tekid fyrir fleiri en eitt vorumerki, eins og til ad mynda
rannsokn Iglesias o.fl. (2011). beir rannsékudu prjar mismunandi voérur, okutaeki,
fartolvu og strigaskd. Rannsoknir a voruflokkum & bord vid mat og drykk (Chen og Ma,
2011; Choi, Ok og Hyun, 2011; Ong, Salleh og Yusoff, 2015) hafa verid tidar en einnig ma
nefna vorur eins og okutaeki, raftaeki og fatnad (Cleff, Dorr, Vicknair og Walter, 2013;
Kahlili o.fl., 2013; Sahin o.fl., 2011; Walter o.fl., 2013). ba hafa verid rannsakadar
mismunandi atvinnugreinar innan pjonustugreina, eins og ferdapjénusta (Beckman,
Kumar og Kim, 2013) og fjarskiptamarkadur (Nysveen o.fl., 2013). Freedimenn & svidi
upplifunaramarkadssetningu hafa enn fremur fjallad um samfélagsmidla, en Steve Smith
(2013) rannsakadi vorumerkjupplifun at fra vérumerkjum a samfélagssidunni Facebook.
Auk pess hefur baedi upplifunarmarkadssetning og vorumerkjaupplifun verid rannsokud
ut fra vefverslun og vorumerkjum & netinu (Lee og Jeong, 2014; Wu og Tseng, 2015). b3
ma geta pess ad Huang, Kim, Lee og Evans (2015) kénnudu muninn & ahrifum
vorumerkjaupplifunar & annars vegar netverslun og hins vegar venjulegri verslun fyrir

sama vorumerki.

Synt hefur verid fram 4 ad helstu afleidingar vorumerkjaupplifunar eru anzegja
vidskiptavina og vérumerkjatryggd (Brakus o.fl., 2009; Nysveen o.fl., 2013), hvort sem
afleidingin er bein eda ébein. Rannsoknir hafa einnig synt fram @ ad adrar breytur eru
mikilveegar afleidingar vorumerkjaupplifunar. Sahin o.fl. (2011), sem rannsokudu
vorumerkjaupplifun ut fra vorumerki okutaekis, komust ad peirri nidurst6du ad
vorumerkjaupplifun byr til og préar samband a milli neytenda og vérumerkis sem er
byggt a trausti. beir bentu 4 ad vorumerkjaupplifun hefdi jakveett samband vid traust og
ad traust hefdi veruleg ahrif a tryggd vidskiptavina. Jakvaed upplifun hefur einnig ahrif a
kaupaaform og hegdun neytenda (Limbongan, Saerang og Mekel, 2014), sem leidir sidar
meir til tilfinningalegra tengsla vid vorumerkid samkveemt Morgan-Thomas og
Veloutsou (2013). Nidurstodur rannséknar Fransen, Rompay og Muntinga (2013) leiddu
i Ijos ad med pvi ad vera virkir patttakendur i upplifun eykst vitund og vidhorf neytenda
til vérumerkis. Svo virdist sem sterk og jakveed vorumerkjaupplifun, ut fra rannsdkn
Chen og Ma (2011), sé lykilpattur i ad byggja upp vorumerkjavirdi. beir skodudu
vorumerkjaupplifunina at fra tveimur kaffihdsakedjum, Starbucks og City Café, og téldu

ad vorumerkjaupplifun pessara vorumerkja hefdi mikil ahrif & vérumerkjavirdi peirra.

28



Cleff o.fl. (2014) voru & sama madli og tdldu rannsékn sina sanna mikilveegi
upplifunarmarkadssetningar pegar keemi ad pvi ad auka vérumerkjavirdi. Pau syndu
fram 4 ad upplifunin hefdi ahrif @ imynd vérumerkisins til hins betra. En pratt fyrir ad
vorumerkjaupplifun reyndist 6flugt taeki til pess ad byggja upp imyndina, pa komust
fraedimennirnir ad peirri nidurstédu ad upplifunin hefdi engin ahrif a vitund til
vorumerkisins. Toldu peir ad audveldara veeri ad nd fram voérumerkjavitund, pa
sérstaklega vorumerkjaminni, med pvi ad notast vid hefdbundnar adferdir

vorumerkjastjérnunar heldur en ad byggja upp vérumerkjaupplifun.
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5 Tryggod

Tryggd er eitt af lykilhugtokum markadsfreedarinnar og ein mikilveegasta adferd
fyrirtaekja til ad nd fram og vidhalda samkeppnisforskoti (Dick og Basu, 1994). Flestir
fredimenn eru sammala Gronroos (1978) um ad hagsteedara sé ad halda nuverandi
vidskiptavinum en ad afla nyrra (Kotler og Armstrong, 2001; Reichheld og Sasser, 1990;
Zeithaml, Berry og Parasurman, 1996). Tryggd getur skapad d4vinning fyrir
skipulagsheildir @ bord vid minni markadskostnad, jakvaett umtal, aukna ardsemi og
markadshlutdeild og styrkt samkeppnisforskot (Maheshwari, Lodorfos, og Jacobsen,
2014). Samkvaemt Tucker (1964) geta neytendur ordid tryggir vorumerki pratt fyrir ad
enginn munur sé a milli vara eda pjonustu annad en vorumerkid sjalft.
Voérumerkjatryggd er tengslin sem neytendur hafa vid dkvedid vorumerki (Aaker, 1991).
Han myndast pegar neytendur velja aframhaldandi vidskipti vid akvedid vérumerki og
ihuga ekki onnur pratt fyrir ad samkeppni sé fyrir hendi 8 markadinum (Newman og
Werbel, 1973). Vérumerkjatryggd visar pvi ekki til vals a tilteknu vérumerki i eitt skipti,
heldur itrekadra kaupa yfir langan tima. Oliver (1999) skilgreindi tryggd sem
skilyrdislausa skuldbindingu til endurkaupa a valinni véru eda pjénustu, pratt fyrir areiti
fra umhverfinu og markadsadgerdum annarra. Eftir pvi sem vérumerkjatryggd eykst

minnka likurnar 4 pvi ad vidskiptavinir finni fyrir abgerdum keppinauta (Aaker, 1991).

Ad mati Delgado-Ballester og Munuera (2001) getur tryggd verid alitin sem ein leid
neytenda til ad lata i ljos anaegju med frammistédu voru eda pjonustu vorumerkis.
Trygg0darvidskiptavinur skynjar einstakt gildi i kaupum a vérumerki sem ekkert annad
vorumerki getur veitt. Vidskiptavinurinn er par af leidandi mogulega reidubuinn til ad
borga haerra verd (Chaudhuri og Holbrook, 2001). b6 er, eftir sem adur, afar mikilvaegt
ad gaeta vel ad vorumerkjatryggdinni, par sem aukin samkeppni og vérur sem bjéda upp
a samkeppnishaft verdlag geta dregid ur fyrri vorumerkjatryggd (Mascarenhas, Kesavan

og Bernacchi, 2006).

Fraedimenn virdast hafa mismunandi skodanir & pvi hvernig skipta eigi tryggd. Margir
eru po a einu mali um ad tryggd sé tviskipt og skiptist i annars vegar vidhorfstryggd (e.

attitudinal loyalty) og hins vegar hegdunartryggd (e. behavioural loyalty) (Dick og Basu,
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1994; Dowling og Uncles, 1997; Oliver, 1999). Hegdunartryggd er tilhneiging neytenda
til endurkaupa og hefur bein ahrif 4 sélu (Hammond, 1996). HUn snyr ad pvi hve oft
vidskiptavinur kaupir tiltekid vorumerki. Adalgagnrynin @ hegdunartryggd er su ad
endurkaupin geta stafad af medal annars skorti a vali og litilli pekkingu eda ad um sé ad
reeda einu voruna sem neytandi hefur efni 4. Hegdunartryggd er par af leidandi ekki
naegileg ein og sér til ad ganga ur skugga um ad vidskiptavinur sé tryggur. HUn er enn
fremur ekki géd til pess ad spd fyrir um framtidarhegdun neytenda (Day, Shocker og
Srivastava, 1979; Hoyer, 1984; Oliver, 1999). Ofugt vid ofangreinda syn & tryggd lysir
vidhorfstryggd tilfinningalegum gildum vidskiptavina vid tiltekid vorumerki (Jacoby og
Chestnut, 1978). Hun byggir 4 peim hugleegu pattum sem gerir vorumerkid einstakt i

huga neytenda.

5.1 Samband vorumerkjaupplifunar og tryggdar

Nokkrir rannsakendur hafa kannad samband voérumerkjaupplifunar og tryggdar
vidskiptavina (Brakus o.fl., 2009; Huang o.fl., 2015; Iglesias o.fl., 2011; Kahlili o.fl., 2013).
Tilfinningatengda vidd vorumerkjaupplifunar virdist vera sérstaklega pydingarmikil vid
skdpun tryggdar (Morrison og Crane, 2007). Morrison og Crane (2007) lita svo & ad
vorumerkjupplifun leidi til vorumerkjatryggdar. beir halda pvi fram ad upplifunin 6rvi
tryggdina med pvi ad skapa tilfinningaleg tengsl i gegnum adladandi, ahrifarika og
stéduga upplifun. Vérumerkjaupplifun a ekki eingdngu ad hafa ahrif 3 anaegju pegar
upplifunin sjalf @ sér stad, heldur & hun einnig ad beinast ad framtidartryggd. Kim,
Morris og Swait (2008) benda a ad ahrif vorumerkjaupplifunar 4 tryggd aukist med
timanum vegna pess ad neytandinn fai, i auknum meeli, jakvaeda upplifun med
vorumerkinu. Ad peirra mati byggist med timanum tilfinningaleg og skilvitsleg tenging
vid vérumerkid. [ rannsékn Iglesias o.fl. (2011) var bent 4 ad ahrif vérumerkjaupplifunar

a vérumerkjatryggd vaeri midlud i gegnum tilfinningabundna tryggd.

Talid er ad neytendur séu liklegri til pess ad kaupa tiltekid vorumerki aftur og gefa
bvi medmaeli sin pegar upplifun leidir til 6rvunar og anaegju (Mittal and Kamakura, 2001;
Oliver, 1999; Reicheld, 1996). Anderson, Fornell og Lehmeann (1994) telja ad anaegja sé
forsenda tryggdar vidskiptavina. Sumar rannsoknir hafa synt fram a ad jakveed
vorumerkjaupplifun geti aukid vorumerkjatryggd med nokkud verulegum haetti (Brakus

o.fl.,, 2009; Sahin, 2011; Shim, Forsythe og Kwon, 2015). Brakus o.fl. (2009) telja ad pvi
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meira sem vorumerki orvar viddir upplifunar, pvi anaegdari verdi vidskiptavinurinn, sem
leidir pa til aukinnar tryggdar. S6kum umfjallana um tengsl vérumerkjaupplifunar og

tryggdar eru settar fram eftirfarandi tilgatur:

T1: Jakvaed tengsl eru a milli heildar vorumerkjaupplifunar og tryggdar vidskiptavina.

T2: Jakvaed tengsl eru a milli sérhverrar upplifunarviddar og tryggdar vidskiptavina.

T3: Jakvaed tengsl eru 4 milli anaegju og tryggdar vidskiptavina.
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6 Anagja

Anagja er ein mikilvaegasta breytan sem hefur ahrif & aframhaldandi kaup (Cronin og
Taylor, 1992). Likt og Drucker (1958) hefur bent & er dnaegja vidskiptavina forsenda
velgengni fyrirtaekja. Oliver (1997) skilgreindi anaegju sem tilfinningu sem vidskiptavinir
skynja pegar medal annars parfir peirra, langanir eda markmid eru uppfyllt a
anzegulegan mata. bad er algengt a3 medal freedimanna ad skilgreina dnaegju sem mun a
milli skynjunar vidskiptavina og vaentinga peirra (Anderson og Sullivan, 1993; Berry og
Parasuraman, 1993; Kotler, 1991). Anaegja vidskiptavina er félgin i pvi ad hve miklu leyti
vara efa pjonusta poknast peim og uppfyllir veentingar peirra og krofur (Nemati, Khan
og Iftikhar, 2010). HUn samanstendur af mati vidskiptavina 4 frammistédu vorumerkis i
samanburdi vid pa frammistodu sem peir gerdu rad fyrir (Kotler, 1991). Maelingar a

anaegju byggjast pannig 4 pvi hversu vel fyrirtaekjum tekst ad standa vid sett loford.

Oliver (1997) benti & ad minningar af upplifun heféu ahrif & ansegju og tryggd
neytenda. Pa hefdi ansegja vidskiptavina jafnframt ahrif @ vidhorf neytenda og
endurkaup. bvi meiri sem anzegjan er, pvi betri minningar hefur neytandinn af
vorumerkinu, sem eykur daleeti hans & pvi (Westbrook og Oliver, 1991). Anaegja
vidskiptavinar er einn mikilveegasti maelikvardi markadsfreedarinnar og er notud medal
margra fyrirtaekja til ad meta arangur. Hun er ekki eingéngu talin vera forsenda
tryggdar, pannig ad hun skapi akvedid samkeppnisforskot, heldur er han einnig alitin

hafa jakvaed ahrif a fjarhagslegan arangur og ardsemi (Anderson o.fl., 1994).

Alla jafna hefur verid talid ad hugtakid anaegja hafi tveer viddir. Annars vegar er pad
anaegja vidskiptavina af einstokum kaupum og hins vegar uppsofnud anaegja, sem er
meeld sem uppsafnad mat vidskiptavina af fyrri kaupum yfir lengri tima (Fornell,
Johnson, Anderson, Cha og Bryant, 1996; Johnson og Fornell, 1991; Oliver, 1997).
Vidskiptavinir geta pvi verid 6anaegdir i eitt skipti en samt sem adur verid anaegdir med
vidskipti sin vid vorumerkid pegar a heildina er litid. Af pessum tveimur viddum er
upps6fnud anaegja notud vidar med tilliti til tengsla @ milli dnaegju og tryggdar, par sem

hin nalgunin er takmoérkud og hefur litid spagildi (Fornell o.fl., 1996, Oliver, 1999).
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6.1 Samband véorumerkjaupplifunar og anaegju

Anderson og Sullivan (1993) bentu 4 ad upplifun veeri einn af grundvallarpattunum sem
hefdu ahrif & anaegju og danaegju. Flestar rannsoknir a upplifunarmarkadssetningu hafa
synt fram a ad upplifun leidir til meiri dnaegju vidskiptavina (Brakus o.fl., 2009; Sahin,
Zehir, Kitapci, 2011; Wu og Tseng, 2015). Nidurstédur rannséknar sem gerd var af Choi
o.fl. (2011) gefur til kynna ad sambandid a milli anaegju og vérumerkjaupplifunar er
tvidtta. Hofundarnir komust ad peirri nidurstédu ad vorumerkjaupplifun hefdi veruleg
ahrif 3@ anaegju vidskiptavina, en einnig ad anaegja vidskiptavina hefdi ahrif a
vorumerkjaupplifunina. Rannsékn Walter o.fl. (2013) var hins vegar i ésamraemi og
komust peir ad peirri nidurstédu ad vorumerkjaupplifun hefdi ekki ahrif 8 anaegju a
akvednu vorumerki, hvorki beint né dbeint i gegnum persdnuleika vorumerkis. Brakus
o.fl. (2009) syndu aftur & méti fram & jakveed ahrif vorumerkjaupplifunar & baedi
vorumerkjatryggd og anazegju vidskiptavina. ROk peirra fyrir ahrifunum eru pau ad
upplifun veitir vidskiptavinum virdi og par af leidandi veitir sterk upplifun aukna anaegju.
Peir halda pvi fram ad neytendur vilji endurtaka pa upplifun sem leiddi adur til anaegju
og pannig hafi hdn einnig ahrif a tryggd a jdkvaedan hatt. Sahin o.fl. (2011), sem
rannsokudu ahrif vérumerkjaupplifunar a tiltekna bifreidategund, voru @ sama mali.
Nidurstodur peirra leiddu i ljos ad vorumerkjaupplifun hefdi verulegt jakveett samband
vid anaegju. Ut fra ofangreindum fraedum og rannséknum eru settar fram eftirfarandi

tilgatur.

T4: Jakvaed tengsl eru & milli heildar vérumerkjaupplifunar og dnaegju vidskiptavina.

T5: Jakvaed tengsl eru & milli sérhverrar upplifunarviddar og dnaegju vidskiptavina.
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7 Rannsdknaradferd

[ eftirfarandi kafla verdur farid yfir pa adferdafreedi sem notud var vid gerd
rannsoknarinnar. Greint verdur fra adferdum vid framkveemd hennar, maelitaekid utskyrt

og patttakendur tilgreindir.

7.1 bpatttakendur

patttakendur rannsdknarinnar voru alls 398 og voru oll svor gild. Notast var vid
hentugleikadrtak par sem rannsakandi deildi vefsl6d kdnnunarinnar 4
samfélagsmidlinum Facebook. P4 var kénnunin send rafraent & netféng grunnnema vid
Haskdla Islands. Einnig var notast vid snjéboltatrtak par sem vinir og vandamenn voru
hvattir til pess ad taka patt i kdnnuninni og deila henni afram a Facebook. patttakendur

fengu enga umbun fyrir svara kdnnuninni.

Meirihluti patttakenda var konur eda 66,7%. Aldursdreifingin var einnig nokkud 6j6fn
pbar sem rumlega helmingur svarenda var a aldursbilinu 20 - 30 ara. Tekjudreifing
pbatttakenda var po nokkud jofn, en flestir, eda 22,0% patttakenda, svorudu ad tekjur
heimilis fyrir skatta vaeru yfir ein milljon kréna. Nanari upplysingar um bakgrunnsbreytur
patttakenda ma sja i toflu 1. par sem aldursdreifingin var 6jofn var akvedid ad sameina
aldursflokkana ur sex i prja. Aldursflokkarnir eru pvi 30 ara og yngri (56,3%), 31 — 40 ara
(22,5%) og 41 4ra og eldri (20,8%).

Tafla 1. Aldurs-, kynja- og tekjudreifing patttakenda.

Kyn Hlutfall Aldur Hlufall Tekjur Hlutfall

Karl 33,3% Yngri en 20 éra 1,5% Leegri en 250 pusund krénur 19,4%

Kona 66,7% 20-30 ara 55,2% 250-399 pusund kréonur 12,9%
31-40 ara 22,5% 400-599 pusund krénur 17,3%
41-50 ara 12,4% 600-799 pusund krénur 16,0%
51-60 ara 7,1% 800-999 pusund krénur 12.4%
Eldri en 60 ara 1,3% Haerri en 1 milljén 22,0%
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7.2 Melitxekio
Lagdur var fyrir megindlegur spurningalisti i pvi augnamidi ad svara

rannsoknarspurningunum. Spurningalistinn samanst6d af fjorum hlutum.

[ fyrsta hluta var ein opin spurning par sem patttakendur voru fengnir til pess ad
nefna fyrsta vérumerkid sem kom peim til hugar. bessi spurning var notud til pess ad fa
patttakendur til pess ad skrifa nidur vérumerkid sem er peim efst i huga og peir munu
nota til pess ad svara hluta tvé og prju i kdnnuninni. Spurningin var opin enda er
markmid rannséknarinnar ad sannreyna nuverandi kenningu @ almennari grundvelli en
adur hefur verid gert. Eina skilyrdid var ad patttakandi hafi att vidskipti vid eda keypt
vidkomandi vérumerki oftar en einu sinni. Astaeedan fyrir pvi er su ad rannséknin felst
medal annars i pvi ad kanna tryggd og potti pvi naudsynlegt ad patttakendur hefdu att i

vidskiptum vid vorumerkid.

[ 68rum hluta eru viddirnar fimm, skynjun, tilfinning, hegdun, skilvit og tengsl,
rannsakadar. Settar voru fram fimmtan fullyrdingar, prjar fullyrdingar fyrir hverja vidd.
Fullyr@ingarnar voru byggdar a maelitaeki rannséknar Brakus, Schmitt og Zarantonello fra
arinu 2009. Rannsakandi taldi spurningalista peirra ekki naegilega lysandi fyrir viddirnar,
bein pyding a islensku var éskyr og pa voru fjorar spurningar a upprunalega listanum i
neitun, en su framsetning pétti nokkud villandi fyrir patttakendur. [ fyrri rannsékn kom
einnig i 1jés ad innri areidanleiki fullyrdinganna i neitun var talsvert laegri en hinar
fullyrdingarnar (lglesias o.fl., 2011). bvi var notast vid pydingu a voldum spurningum ur
rannsokn Brakus o.fl. (2009) en einnig var studst vid meeliteeki rannséknar Chang og
Chieng (2006) og Nysveen o.fl. (2013). Fullyrdingarnar voru settar fram a fimm punkta
Likert kvarda en i grein Brakus o.fl. (2009) voru patttakendur bednir um ad taka afstodu
til fullyrdinganna a sjo punkta Likert kvarda. Fimm punkta kvardi var hins vegar notadur
vid gerd rannsoknarinnar par sem hann er talinn audveldur i notkun og synt hefur verid
fram 4 ad svorun verdi haerri vid notkun hans en pegar notast er vid sj6 eda ellefu
punkta Likert kvarda (Hartley og MaclLean, 2006). Einnig hefur ddur verid alyktad ad
nidurstadan verdi svipud, ef ekki si sama, ef notast er vid fimm eda sjo bila Likert
kvarda (Neumann, 1983). Voru patttakendur bednir um ad svara pvi hversu ésammala
eda sammala peir eru dkvedinni fullyrdingu sem tengist viddunum um vérumerkid sem

var peim efst i huga. Svarmoguleikarnir voru merktir med télugildum, einungis voru
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ordgildi 4 sitthvorum endunum par sem einn taknadi mjog 6sammala og fimm mjog
sammala. | téflu 2 ma finna allar fullyrdingar spurningalistans tengdar

upplifunarviddunum fimm.

Tafla 2. Fullyrdingar spurningalistans tengdar upplifunarviddunum.

Skynjun

Meér finnst vorumerkid gefa mér ahugaverda skynjunarlega upplifun
Vorumerkid hofdar til skynjunarvidda minna

Vorumerkid hefur sterk ahrif & skynjun mina

Tilfinning

Vorumerkid vekur upp dkvednar tilfinningar innra med mér

Eg hef sterkar tilfinningar gagnvart vérumerkinu

Vorumerkid leggur sig fram vid ad kalla fram tilfinningar

Hegdun

Vorumerkid ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti

Vorumerkid leggur sig fram vid ad tengjast ath6fnum

Vorumerkid faer mig til pess ad hugsa um minn lifsstil

Skilvit

Vorumerkid orvar forvitni mina

Vorumerkid faer mig til ad hugsa

Vorumerkid vekur dhuga minn

Tengsl

Vorumerkid faer mig til pess ad hugsa um samskiptin min vid annad félk
Vorumerkid styrkir tengsl min vié annad félk

Sem vidskiptavinur vorumerkisins finnst mér ég vera hluti af samfélagi

[ bridja hluta er dnaegja og tryggd rannsékud. Fullyrdingarnar i pridja hluta eru einnig
settar fram & fimm punkta Likert kvarda. Sjo fullyrdingar eru notadar til pess ad maela
tryggd, sambland af fjérum fullyrdingum vidhorfstryggdar og premur fullyrdingum
hegdunartryggdar. Vid gerd fullyrdinga, sem tengjast tryggd, var studst vid rannsoéknir
Zeithaml o.fl. (1996) og Brakus o.fl. (2009). batttakendur voru bednir um ad segja til um
hversu ésammala eda sammala peir eru akvedinni fullyrdingu sem tengist tryggd a
vorumerkinu sem valid er i hluta eitt. Par sem einn sté0 fyrir mjog 6sammala og fimm
st6d fyrir mjog sammala, svarkostirnir voru merktir med ordagildum & endunum.

Fullyr@ingarnar ma sja i toflu 3.
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Tafla 3. Fullyrdingar tengdar tryggd.

Vidhorfstryggd

Eg vel vérumerkid fram yfir 6nnur svipud vérumerki

Eg mun halda afram vidskiptum vid vorumerkid i framtidinni

Eg mun kaupa vorumerkid pratt fyrir ad 6nnur vérumerki bjédi upp & laegra verd
Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin vorumerkisins

Hegdunatryggd

Eg myndi maela med vorumerkinu vid adra

Eg myndi segja fjolskyldu og vinum fra vérumerkinu

Eg leet adra vita af upplifun minni & vérumerkinu

Einungis var notast vid eina spurningu um anaegju en pa eru patttakendur bednir um
ad segja hversu éanaegdir eda anaegdir peir eru med vorumerkid pegar a heildina er
litid. Svarmoguleikar voru a [60réttum fimm punkta Likert kvarda frd mjog 6anaegd(ur)
til mjog dnaegd(ur) og voru allir merktir med ordagildum. Anaegja getur verid maeld
annars vegar med einu atridi og hins vegar nokkrum atridum. Algengara er ad notast vid
nokkur atridi vid meelingu & anaegju en pdnokkrir fraedimenn, pod ekki innan
vorumerkjaupplifunar, hafa farid a pa leid ad leggja mat 3 anaegju med einu atridi
(Hurley og Estelami, 1998; Nagy, 2002). Rannsdkn Bergkvist og Rossiter (2007) syndi
fram a réttmaeti pess ad nota eitt atridi vid maelingu. peir alyktudu ad nidurstédur
myndu vera Obreyttar ef hin algenga adferd ad nota nokkrar spurningar er skipt ut fyrir
eina goda spurningu. Par sem rannséknin var almenn og patttakendur gatu valid hvada
vorumerki sem er taldi rannsakandi hentugast ad maela dnaegju med einni spurningu.
Pannig var spurningin videigandi fyrir 6ll vorumerki, hvort sem pad er vara, pjonusta eda
jafnvel stadur.

Fjordi og sidasti hlutinn innihélt prjar bakgrunnsspurningar sem gefa upplysingar um

patttakendur.

7.3 Framkvaemd og greining gagna

Rafraenn spurningalisti var settur upp i vefforritinu Google Forms. Fengnir voru fimm
einstaklingar, 3 mismunandi aldri og med olikan bakgrunn, til pess ad forpréfa
maelitaekid adur en hdn var formlega send ut til svérunar. Athugad var hvort 6ll atridi
spurningalistans veeru skyr, spurningarnar skiljanlegar og hvort svarendur gaetu svarad

spurningunum an vandkvaeda. Eftir forpréfun var akvedid ad taka Ut eina spurningu sem
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rannsakandi taldi dparfa, akvordunin var samt sem a0ur ekki tekin Ut fra nidurstédum
forprofunar, ad 60ru leyti voru engar breytingar gerdar a listanum. Med forpréfuninni
var einnig athugad hversu langan tima pad teeki ad svara spurningunum.
Spurningakdnnunin var formlega sett 4 veraldarvefinn og henni deilt 4 Facebook pann 9.
desember 2015. Einnig var kdonnuninni deilt @ nokkra Facebookhdépa. Nemendaskra
Haskdla islands var sidan fengin til pess ad senda vefsléd kdnnunarinnar med tdélvupdsti
til grunnnema Haskéla islands pann 15. desember 2015. Staersti hluti svérunarinnar kom
fyrir 18. desember en kdénnuninni lauk ekki formlega fyrr en 2. jandar 2016. Brynt var
fyrir patttakendum ad rannsodknin veeri hluti af meistaraverkefni i markadsfreedum og
alpjédavidskiptum vid Haskdla islands. Einnig var vidfangsefni rannséknarinnar og lengd
kénnunarinnar tekin fram og patttakendum pakkad fyrir ad taka patt. pegar gagnadflun
var lokid voru nidurstodur konnunarinnar faerdar inn i tolfreediforritid SPSS, unnid var ar

svOrunum og nidurstodur settar fram.

Vid greiningu gagna kom fram d&veent nidurstada sem var ekki i samraemi vid
nidurstodur fyrri rannsékna (Brakus o.fl., 2009; Ong o.fl., 2015; Wu og Tseng, 2015).
Augljost var, vid nanari skodun a gagnasafninu, ad hluti patttakenda hafdi gert rad fyrir
bvi ad svarmoguleikar heildaranaegju veeru i ofugri r6d. Svarmoguleikarnir voru i
samraemi vid ofangreindar fullyrdingar spurningalistans par sem r6d svaranna var fra
»0sammala“ yfir i ,sammala“. R6d svarmdguleikanna fyrir danaegjuspurninguna var fra
,»Mjog danaegd(ur)” yfir i ,mjog dnaegd(ur)”. Uppsetning spurningarinnar var aftur 4 méti
med 6drum mata, hun var 16drétt en ekki larétt likt og fyrri spurningar. Var pvi tekid til
beirra rada ad bua til nyja breytu med pvi ad spegla pau svor sem voru bersynilega talin
vera misskilin. Um 10% svara um heildaranaegju voru breytt. Breytingin folst i pvi ad svor
beirra patttakenda sem voru med medaltal tryggdar yfir 4 en svérudu ad peir vaeru mjog
06anaegdir, med svar undir 2, voru faerd yfir i spegladan svarmoéguleika. Pad sama atti vid
um pa sem voru med medaltal tryggdar undir 2 en svérudu ad peir veeru mjog anaegdir
med vorumerkid. bau svor voru feerd yfir i svarmoguleikann ,mjog 6anaegd(ur)”. Nyja
anaegjubreytan var buin til med pessum haetti, enda Ia i augum uppi ad um mistdk a
uppsetningu spurningarinnar hafdi verid ad reeda og synt hefur verid fram a tengsl a
milli anaegju og tryggdar (Anderson o.fl., 1994; Oliver, 1999). bykir pvi dliklegt ad peir

sem telja sig mjog tryggda akvednu vorumerki séu mjog 6anaegdir med pad og 6fugt.
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8 Nidurstodur

Fyrst verda settar fram nidurstédur med lysandi tolfraedi. | kjolfarid framkvaemd
battagreining og alyktunartdlfraedi. Rannsdknarspurningunum verdur svarad med pvi ad
skoda tengslin & milli vorumerkjaupplifunar, anaegju og tryggdar. Auk pess verda
nidurstodur adhvarfsgreiningar kynntar. Ad lokum verdur gerdur samanburdur 3

bakgrunnsbreytunum.

Skodud voru medaltdl og stadalfravik fyrir hverja fullyrdingu fyrir sig tengda
upplifunarviddunum fimm. Atta fullyrdingar voru med medaltalid undir 3 og sjd
fullyrdingar med medaltalid yfir 3. Fullyrdingin ,Voérumerkid leggur sig fram vid ad
tengjast athofnum® (m = 3,95) var su sem flestir voru frekar sammala um valid
vorumerki. Su fullyrding sem patttakendur voru mest 6sammala um pad vorumerki sem
var peim efst i huga var ,Vérumerkid faer mig til pess ad hugsa um samskiptin min vid
annad folk“ (m = 2,29). [ t6flu 4 ma sja medaltal, stadalfravik og fjdlda svara fyrir allar

fullyrdingarnar tengdar upplifunarviddunum.

Tafla 4. Lysandi tolfraedi fyrir allar fullyrdingarnar tengdar viddunum.

Fullyrdingar Svor Medaltal Stadalfravik
Voérumerkid vekur upp dkvednar tilfinningar innra med mér 396 3,39 1,182
Eg hef sterkar tilfinningar gagnvart vérumerkinu 396 3,25 1,218
Vorumerkid leggur sig fram vid ad kalla fram tilfinningar 394 3,48 1,256
Vorumerkid leggur sig fram vid ad tengjast ath6fnum 396 3,95 1,222
Voérumerkid faer mig til pess ad hugsa um minn lifstil 398 3,33 1,373
Voérumerkid ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti 395 2,71 1,356
Vorumerkid faer mig til ad hugsa 395 2,67 1,296
Vorumerkid 6rvar forvitni mina 393 2,62 1,318
Voérumerkid vekur dhuga minn 395 3,32 1,287
Voérumerkid styrkir tengsl min vid annad félk 398 2,66 1,384
Sem vidskiptavinur vérumerkisins finnst mér ég vera hluti af samfélagi 398 2,77 1,398
Vorumerkid faer mig til pess ad hugsa um samskiptin min vid annad félk 397 2,29 1,273
Voérumerkid hefur sterk ahrif 4 skynjun mina 395 2,89 1,437
Mér finnst vorumerkid gefa mér ahugaverda skynjunarlega upplifun 396 2,87 1,391
Voérumerkid hofdar til skynjunarvidda minna 396 3,11 1,396
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[ toflu 5 ma sja medaltal, stadalfravik og fjoldi svara fyrir paer spurningar sem tengjast

tryggd sem og spurningunni um anaegju. Fullyréingarnar tengdar tryggd hofou medaltal

a bilinu 3,38 til 4,19. Voru pvi flestir patttakendur annad hvort frekar sammala eda mjog

sammala fullyrdingunum. Einungis var ein spurning sem tengdist anaegju, en medaltal

upprunalegu danaegjubreytunnar var 3,80 og stadalfravikid 1,169. Medaltal nyju

anaegjubreytunnar, sem var buin til vegna fravika, var 4,09 og stadalfravikid 0,923. Af

framangreindu ma draga pa alyktun ad flestir patttakendur voru anaegdir med pad

vorumerki sem vard fyrir valinu.

Tafla 5. Lysandi tolfraedi fyrir anzegju og tryggd.

Fullyrdingar Svor Medaltal | Stadalfravik
Upprunaleg anaegjubreyta

Heildaranaegja 397 3,81 1,167
Ny anagjubreyta

Heildaranaegja 397 4,09 0,923
Vidhorfstryggd

Eg vel vérumerkid fram yfir 6nnur svipud vérumerki 396 3,83 1,252
Eg mun halda &fram vidskiptum vid vorumerkid i framtidinni 396 4,19 0,965
Eg mun kaupa vérumerkid pratt fyrir ad énnur vérumerki bjédi upp & | 395 3,47 1,373
leegra verd

Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin vorumerkisins 394 3,38 1,377
Hegdunartryggd

Eg myndi maela med vorumerkinu vid adra 396 3,87 1,212
Eg myndi segja fjolskyldu og vinum fra vérumerkinu 394 3,73 1,284
Eg leet adra vita af upplifun minni & vérumerkinu 392 3,51 1,366

8.1 battagreining

Framkvaemd var pattagreining til pess ad kanna hvort sému upplifunarviddir myndudust

ut frd rannséknargégnunum og gert var rad fyrir samkvaemt fyrri rannséknum (Brakus

o.fl., 2009; Nysveen o.fl., 2013; Schmitt, 1999a). Byrjad var & pvi ad athuga hvort

gagnasettid hentadi fyrir pattagreiningu. KMO (e. Kaiser-Meyer-Olkin) prof gaf til kynna
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ad urtakid veeri naegilega stort fyrir pattagreiningu, KMO gildid var 0,880. Barlett profid
(e. Barlett’s test of sphericity) syndi markteka fylgni milli breytanna (p < 0,001) og
uppfyllti gagnasafnid pvi krofur pattagreiningar. Engin fullyrding fékk Iaga hledslu, allar
voru paer yfir 0,6. Skriduritid (e. Scree plot) syndi fram & ad upplifunarviddirnar veeru
fimm eins og skipting Nysveen o.fl. (2013) gerir rad fyrir. Viddirnar fimm utskyra 77,9%
af heildardreifingu gagnasettsins. Fyrsta viddin, skilvitsviddin, inniheldur fjorar
fullyrdingar og skyrir mest af dreifingunni eda 20,2%. Skynjunarviddin atskyrir 17,4% og
inniheldur prjar fullyrdingar. Hegdunarviddin skyrir 15,4% af dreifingunni og inniheldur
brjar fullyrdingar. Fjorda viddin, tilfinningaviddin, inniheldur einnig prjar fullyrdingar og
utskyrir 14,1%. Fimmta og sifasta viddin, hegdunarviddin, inniheldur einungis tvaer
fullyrdingar og skyrir minnst af dreifingunni eda 10,5%. Vid gerd spurningalistans var
fullyrdingin ,,Voérumerkid ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti“ hugsud sem spurning fyrir
hegdunarviddina. Vid gerd pattagreiningarinnar kom i ljés ad su spurning hlédst
eingongu a skilvitstengdu upplifunina. Han hl6d 0,792 3 skilvitsviddina sem er agaetlega
hatt. Nidurstadan er rokrétt, fullyrdingin er i gédu samraemi vid skilgreininguna a

skilvitsviddinni sem og vid adrar fullyrdingar i viddinni.

Innri dreidanleiki viddanna var metinn med Cronbach’s alpha. Engar algildar reglur
eru til um hversu har dreidanleikastudullinn parf ad vera til ad réttmaeta spurningalista
og sameina breytur. Algengt er ad mida vid a > 0,7 (Kelley, 1942). Allir alfastudlarnir
voru yfir 0,8 nema einn, studlarnir fyrir viddirnar fimm voru & bilinu 0,634 til 0,912.
Alfagildid fyrir hegdunarviddina var laegst, eda 0,634. Akjésanlegt hefdi verid ad allir
studlar feeru yfir 0,7. Engu ad sidur var akvedid ad halda viddinni inni i ljési pess ad hun
var ekki undir 0,6 og pa poétti hugsanleg astaeda fyrir [dagum studli vera su ad einungis
tveer fullyrdingar tilheyra viddinni. | téflu 4 ma sja fullyrdingarnar og beer

upplifunarviddir sem paer skiptast i. Einnig ma sja innri areidanleika hverrar viddar fyrir

sig.
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Tafla 6. Nidurstada patttagreiningar og cronbach’s alpha gildi sérhverrar viddar.

Fullyrdingar

Skilvit

Skynjun

Tengsl

Tilfinningar

Hegdun

Voérumerkid érvar forvitni mina

Voérumerkid ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti
Vorumerkid faer mig til ad hugsa

Voérumerkid vekur dhuga minn

Mér finnst vorumerkid gefa mér ahugaverda
skynjunarlega upplifun

Voérumerkid hofdar til skynjunarvidda minna
Voérumerkid hefur sterk ahrif & skynjun mina

Vorumerkid faer mig til pess ad hugsa um samskiptin min
vid annad folk

Voérumerkid styrkir tengsl min vid annad félk

Sem vidskiptavinur vérumerkisins finnst mér ég vera hluti
af samfélagi

Voérumerkid vekur upp dkvednar tilfinningar innra med
mér

Eg hef sterkar tilfinningar gagnvart vérumerkinu
Voérumerkid leggur sig fram vid ad kalla fram tilfinningar
Vorumerkid leggur sig fram vid ad tengjast ath6fnum

Vorumerkid faer mig til pess ad hugsa um minn lifsstil

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 areidanleiki o

0,880

0,912

0,852

0,825

0,634

Pegar sameinadar eru breytur hverrar viddar fyrir sig kemur i ljés ad tilfinningviddin

og hegdunarviddin hafa haesta medaltalid. pzer fullyrdingar sem eru tengdar peim

viddum voru paer einu sem patttakendur voru frekar sammala og var medaltalid yfir 3.

Viddin sem patttakendur tengdu sist vid vorumerkid sem kom peim fyrst til hugar var

tengslatengd upplifun. Hin var med medaltalid 2,57. [ t6lfu 6 ma sja lysandi tolfraedi

fyrir sameinadar breytur upplifunarviddanna.

Tafla 7. Lysandi tolfraedi fyrir breytur upplifunarviddar fra haesta medaltali til hins leegsta.

Upplifunarvidd Svor Medaltal Stadalfravik
Hegdun 396 3,64 1,111
Tilfinning 391 3,38 1,050
Skilvit 386 2,88 1,119
Skynjun 391 2,96 1,295
Tengsl 397 2,57 1,186
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Vid framkvaemd pattagreiningar fyrir tryggd kom i ljés ad heppilegasti fjoldi patta
tryggdar veeri einungis einn. bar af leidandi var akvedid ad skipta viddum tryggdar ekki
nidur eftir hegdunartryggd og vidhorfstryggd. Alfagildid fyrir allar fullyrdingarnar
tengdar tryggd var 0,980 og var pvi buin til breyta fyrir pessar sj6 fullyrdingar. Medaltal
breytunnar, tryggdar, var 3,71 og stadalfravikié 1,016.

8.2 Tengsl vorumerkjaupplifunar, anagju og tryggdar

Fylgniutreikningar voru framkveemdir til ad athuga hvort vérumerkjaupplifun hafi
jakvaed tengsl vid annars vegar anaegju vidskiptavina og hins vegar tryggd vidskiptavina.
Alfagildid fyrir allar upplifunarviddirnar fimm var 0,792 og var pvi Utbuin breyta samsett
ar upplifunarviddunum. Nidurstédur Pearson’s fylgniprofs syndi fram a marktaeka fylgni
a milli vérumerkjaupplifunar og danaegju (p < 0,05) og vérumerkjaupplifunar og tryggdar
(p < 0,05). Vid mat a styrk fylgninnar var horft til vidmids Fields (2009) par sem r < 0,3 er

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

Sterk fylgni reyndist vera & milli vorumerkjaupplifunar og tryggdar (r(366) = 0,553; p <
0,001). Samkvemt nidurstodum fylgnipréfs fyrir upprunalegu anaegjubreytuna er
marktaek veik fylgni & milli hennar og vérumerkjaupplifunar (r(369) = 0,171; p < 0,001).
Ut fra nidurstddum nyju anaegjubreytunnar reyndist vera midlungstengsl & milli hennar
og vorumerkjaupplifunar (r(369) = 0,414; p < 0,001).

Ut fra ofangreindum nidurstédum eru tilgdtur 1 og 4 sem settar voru fram studdar.
Tilgata 3 snéri ad tengslum & milli anaegju og tryggdar. Samkveemt nidurstédum
fylgniprofs fyrir upprunalegu anaegjubreytuna er martaek veik fylgni @ milli hennar og
tryggdar (r(392) = 0,264; p < 0,001). Fylgnin a@ milli nyju anaegjubreytunnar og tryggdar
var aftur a8 moti sterk (r(392) = 0,718; p < 0,001). Tilgata 3 var pvi einnig studd en med

fyrirvara par sem nyja anaegjubreytan var lagfeerd ut fra tryggdarbreytunni.

8.3 Tengsl upplifanarviddanna vid anaegju og tryggd

Til ad svara tilgatu 2 og kanna hvort tengsl veeri a milli sérhverrar upplifunarviddar fyrir
sig og tryggdar var framkvaemd fylgnipréf. Nidurstédur syndu fram 4 ad pad veeru
marktaek tengsl @ milli viddanna og tryggdar (p < 0,05). Jakvaed fylgni reyndist vera a

milli allra viddanna og tryggdar, pvi tilgata 2 studd. Fylgnin @ milli viddarinnar sem
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tengist tilfinnalegri upplifun og tryggdar maeldist haest, r(386) = 0,523; p < 0,001, sem er

sterk fylgni. Hinar fjérar viddirnar maeldust med midlungstengsl| eins og sja ma i toflu 8.

Tafla 8. Fylgni tryggdar vid viddirnar fimm fra haesta fylgnastudli til hins leegsta.

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

Vid framkveemd fylgnipréfs a upprunalegu dnaegjubreytunni og viddunum fimm
syndu nidurstédur marktaek tengsl a milli anaegju og priggja vidda, skilvit, hegdun og
tengsl (p < 0,05), en pegar litid var til fylgnistudlanna kom & daginn ad i 6llum tilvikum
var um veik tengsl ad rada. Mikill munur er & nidurstédum upprunalegu
anaegjubreytunnar og peirrar nyju. Samkveemt nidurstodum fylgnispréfs fyrir nyju
anaegjubreytuna er marktaek jakvaed fylgni @ milli hennar og allra fimm vidanna (p <
0,05). Fékkst pvi studningur vid tilgatu 5. Tvaer viddir, tilfinningatengd upplifun (r(389) =
0,393; p < 0,001) og skilvitstengd upplifun (r(384) = 0,351; p < 0,001), maldust med
medalsterka fylgni. | télfu 9 ma sja ad hegdunarviddin, tengslaviddin og skynjunarviddin

maeldust med veika fylgni samkvamt nyju anaegjubreytunni.

Tafla 9. Tolfraediprof fyrir fylgni upprunalegu og nyju anzegjubreytunnar vid viddirnar fimm.

Nyja anzegjubreytan Upprunalega dnagjubreytan
Tilfinning r(389) =0,393; p < 0,001 Tilfinning r(389) =0,081; p > 0,001
Skilvit r(384) = 0,351; p < 0,001 Skilvit r(384) = 0,163; p < 0,001
Hegdun r(394) = 0,296; p < 0,001 Hegdun r(394) =0,108; p > 0,001
Tengsl r(395) =0,267; p < 0,001 Tengsl r(395) =0,234; p < 0,001
Skynjun r(389) = 0,266; p < 0,001 Skynjun r(389) = 0,053; p > 0,001

45



8.4 Spagildi upplifunarviddanna a ansegju og tryggo

[ kjolfar pess ad komist var ad peirri nidurstédu ad tengsl veeru & milli allra viddanna og
anagju og tryggdar var framkveemd fjolvid linuleg adhvarfsgreining. Hln var notud til
bess ad kanna skyringarmatt viddanna fimm & anaegju og tryggd. Markmidid var ad
svara rannsoknarspurningunni, hvort upplifunarviddirnar leidi til meiri anzegju og

tryggdar.

Byrjad var a pvi ad athuga hvort gégnin uppfylltu forsendur adhvarfsgreiningar, par
sem hdada breytan var breytan sem samsett var ur fullyringunum sjo sem tengdust
tryggd og 6hadu breyturnar upplifunarviddirnar. Durbin-Watson gildid var 2,109 og pvi
ekki um sjalffylgni ad reeda. VIF gildid var laegra en 5 i 6llum tilvikum og Tolerance gildi
yfir 0,2 sem gefur til kynna engan marglinuleika. Cook’s distance gildin syndu ad ekki

burfti ad hafa ahyggjur af dtgildum sem skekkja studlamatid. Haesta gildid var 0,055.

Nidurstodur adhvarfsgreiningarnar leiddu i ljés ad utskyringarmatturinn vaeri 0,328
sem pydir ad dreifing viddanna fimm skyrdi 32,8% af dreifingu tryggdarbreytunnar.
Heildardhrif likansins meeldist marktaekt (F(5,362) = 35,364; p < 0,001). begar 6hadu
breyturnar voru skodadar, hver fyrir sig, kom i ljés ad allar viddirnar nema su
hegdunartengda hoféu skyringarmatt 4 hadu breytunum. Viddirnar skilvit, tilfinning,
tengsl og skynjun hafa jakvaedan skyringarmatt a tryggd vidskiptavina eins og sja ma i
toflu 10. Tilfinning (68 = 0,318, p < 0,05) er su vidd sem vegur hvad pyngst vid ad spa fyrir

tryggd.

Tafla 10. Nidurstodur adhvarfsgreiningar fyrir hadu breytuna tryggo.

Frumbreyta | Ostadladir hallastudlar Stadladir
hallastudlar
B Stadalvilla Beta t
Tilfinning 0,303 0,054 0,318 t(368) = 5,645; p < 0,001
Tengsl 0,120 0,050 0,141 t(368) = 2,409; p = 0,017
Skilvit 0,121 0,054 0,135 t(368) = 2,225; p = 0,027
Skynjun 0,084 0,038 0,108 t(368) = 2,223; p = 0,027
Hegdun 0,027 0,047 0,030 t(368) = 0,561; p = 0,575
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Til pess ad athuga hvort vorumerkjaupplifun skyri anzegju ad einhverju leyti var
einnig framkvaemd fjolvid adhvarfsgreining. Framkvaemdar voru tvaer greiningar vegna
skekkju i gdgnum eins og fram kom i kafla 7.3. Adur en nidurstédur voru tulkadar voru
forsendur adhvarfsgreiningar kannadar, likt og i ofangreindri greiningu. Ekki fundust
neinir forsendubrestir. Durbin-Watson gildid var 1,801 fyrir upprunalegu
anagjubreytuna og 1,985 fyrir nyju dnsegjubreytuna. VIF gildid var leegra en 5 i 6llum
tilvikum i badum greiningunum og Tolerance gildi yfir 0,2. Haesta Cook’s distance gildid
var 0,035 fyrir upprunalegu anaegjubreytuna og 0,095 fyrir nyju anaegjubreytuna og var

bvi ekki um fravillinga ad reda.

Fyrst var litid til nidurstodu par sem upprunalega anaegjubreytan var hada breytan og
6hadu breyturnar viddirnar fimm. Samkveemt hefdbundum markteekamérkum i
félagsvisindum er likanid marktaekt (F(5,365) = 3,750; p < 0,05). Dreifing breytanna fimm
utskyrdi einungis 4,9% af dreifingu upprunalegu anzegjubreytunnar. begar 6hadu
breyturnar voru skodadar nanar kom i ljos ad eingéngu viddin tengsl var marktaek.
Nidurstada afhvarfsgreiningar par sem hada breytan er upprunulega dnaegjubreytan
verdur ad teljast undarleg midad vid fyrri rannséknir (Brakus o.fl., 2009) en

heildarnidurstédur hennar ma sja i toflu 11.

Tafla 11. Nidurstodur adhvarfsgreiningar par sem hada breytan er upprunulega anzegjubreytan.

Frumbreyta | Ostadladir hallastudlar Stadladir
hallastudlar
B Stadalvilla Beta t

Tilfinning -0,050 0,073 -0,046 t(371) =-0,688; p = 0,492
Tengsl 0,190 0,067 0,194 t(371) = 2818; p = 0,005
Skilvit 0,043 0,074 0,042 t(371)=0,580; p = 0,562
Skynjun -0,012 0,051 -0,013 t(371) =-0,231 p = 0,817
Hegdun 0,050 0,064 0,048 t(371) = 0,775; p = 0,439

begar litid er til peirra

nidurstada par sem hada breytan er nyja anaegjubreytan og

6hadu breyturnar upplifunarviddirnar kemur i 1jés ad peer eru talsvert frabrugdnar peim
nidurstodum sem upprunalega anzegjubreytan syndi. Greiningin leiddi i ljés ad

heildardhrif likansins reyndust marktaek (F(5,365) = 16,646; p < 0,001) og var
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skyringarmatturinn 18,6%. brjar 6hadar breytur voru dmarktaekar og hafa paer par med
ekki skyringarmatt 3 anesegju. Upplifunarviddirnar tilfinning og skilvit hafa jakvaedan

skyringarmatt a anaegju eins og sja ma i toflu 12.

Tafla 12. Nidurstodur adhvarfsgreiningar par sem hada breytan er nyja anaegjubreytan.

Frumbreyta | Ostadladir hallastudlar Stadladir
hallastudlar
B Stadalvilla Beta t
Tilfinning 0,188 0,052 0,224 t(371) = 3,625; p < 0,001
Tengsl 0,003 0,048 0,004 t(371) = 0,057; p = 0,955
Skilvit 0,135 0,052 0,170 t(371) =2,566; p = 0,011
Skynjun 0,053 0,037 0,077 t(371) = 1,440; p = 0,151
Hegdun 0,060 0,046 0,076 t(371) = 1,313; p = 0,190

8.5 Nidurstodur a milli bakgrunnsbreyta

Framkvaemt var t-prof 6hadra drtaka til ad kanna hvort munur veeri @ svorun kynja 3
viddunum fimm. Marktaekur munur var a kynjunum & tveimur viddum, tilfinningu
(t(389) = 3,24; p < 0,05) og skynjun (t(389) = 2,89; p < 0,05). Enginn marktakur munur
var aftur @ méti @ svorun kynjanna a anagju og tryggd (p > 0,05). Konur voru meira
sammala fullyrdingunum um tilfinningu (Mkarlar = 3,26; Mkonur = 3,60) um valid
vorumerki en karlar. Aftur a3 méti voru karlar meira sammala fullyrdingunum um skynjun

en konur (Mkarlar = 3,22; Mkonur = 2,80).

Einnig var framkvaemd margvid adhvarfsgreining til ad athuga hvort
vorumerkjaupplifun spair fyrir um anazegju og tryggd 4 mismunandi vegu @ milli kynja.
Badar adhvarfsgreiningarnar, par sem hada breytan var tryggd og 6hadu breyturnar
viddirnar, leiddu i ljos ad heildarahrifin voru marktaek. Dreifing vidanna skyrdi samanlagt
32,4% af dreifingu tryggdarbreyturnar samkvaemt svorum karla en 35,9% samkvaemt
svorum kvenna. Eins og sja ma i toflu 13 eru ekki sému 6hadu breyturnar marktaekar a
milli kynja. Tilfinningatengd upplifun hefur jakvaedasta skyringarmattinn a tryggd hja

badum kynjum.
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Tafla 13. Adhvarfsgreiningar a milli kynja fyrir marktaekar 6hadar breytur par sem hada breytan er

tryggo.
Frumbreyta | Ostadladir hallastudlar Stadladir
hallastudlar
B Stadalvilla Beta t

KARLAR

Tilfinning 0,372 0,111 0,318 t(121) = 3,352; p < 0,001
Tengsl 0,224 0,091 0,248 t(121) = 2,479; p = 0,015
KONUR

Tilfinning 0,289 0,060 0,330 t(248) = 4,799; p < 0,001
Skilvit 0,139 0,064 0,162 t(248) = 2,174; p = 0,031

Nidurstodur beggja adhvarfsgreininganna, par sem hada breytan var nyja
anaegjubreytan og 6hadu breyturnar viddirnar, syndu fram a ad heildarahrif likananna
veeru marktek. Dreifing upplifunarvidanna skyrdi samanlagt 21,8% af dreifingu
anaegjubreytunnar samkvaemt svérum karla en hdn skyrdi 20,3% samkveemt svérum
kvenna. Eina viddin sem var marktaek pegar litid var til nidurstada karla var skynjun. Hins
vegar ma sja af stédludu hallastudlunum i toflu 14 ad tilfinning og hegdun voru paer

viddir sem skyrdu anaegju kvenna a voéldu vérumerki.

Tafla 14. Adhvarfsgreiningar & milli kynja fyrir marktaekar 6hadar breytur par sem hada breytan er nyja

anagjubreytan.
Frumbreyta | Ostadladir hallastudlar Stadladir
hallastudlar
B Stadalvilla Beta t

KARLAR

Skynjun 0,208 0,073 0,265 t(121) = 2,870; p = 0,005
KONUR

Tilfinning 0,205 0,058 0,268 t(248) = 3,520; p < 0,001
Hegdun 0,104 0,052 0,142 t(248) = 2,014; p = 0,045
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Nidurstodur upprunalegu anaegjubreyturnar ut fra svorum karla leiddi i ljés ad engar
6hadar breytur hofdu skyringarmatt @ hadu breytuna (F(5,121) = 2,024; p > 0,05).
Heildarahrif likansins Gt frd svorum kvenna voru hins vegar marktsek og utskyrdi 6,7% af
dreifingu hadu breytunnar. Eina viddin sem reyndist marktaek var tengslatengda viddin
(t(248) = 2,219; p = 0,027).

Framkvaemd var einhlida dreifigreining til pess ad athuga hvort marktaekur munur
vaeri & svdrun patttakenda eftir tekjum heimilis. | 8llum tilvikum reyndist ekki vera
marktaekur munur a milli tekjuflokka (p > 0,05). Dreifigreining var einnig framkveemd
fyrir aldursflokka, en samkvaemt henni var enginn marktaekur munur a milli

aldursflokkanna (p > 0,05).
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9 Umraeda

Vidfangsefni rannsdknarinnar var voérumerkjaupplifun, anaegja og tryggd neytenda.
Rannsoknin folst i pvi ad kanna hvort jakvaett samband vaeri @ milli hugtakanna eins og
Brakus o.fl. syndu fyrst fram a arid 2009. Leitast var eftir pvi ad sannreyna kenningu
beirra @ almennari grundvelli en adur hefur verid gert, med pvi ad rannsaka ekki
akvedinn markad eda einblina 4 tiltekid vérumerki. Einnig var athugad hvort haegt vaeri
ad nota allar fimm viddir vorumerkjaupplifunar til ad spa fyrir um anzegju og

vorumerkjatryggd. Rannsdknarspurningar verkefnisins voru eftirfarandi:
1) Hefur vérumerkjaupplifun jakvaed tengsl vid dnaegju vidskiptavina?
2) Hefur vérumerkjaupplifun jakvaed tengsl vid tryggd vidskiptavina?
3) Leida allar viddir vérumerkjaupplifunar til meiri dnaegju og tryggdar?

Nidurstodurnar leiddu i ljés, likt og rannsdknir Brakus o.fl. (2009), Sahin o.fl. (2011)
og Tseng og Wu (2015) hofdu ddur gert, ad vorumerkjaupplifun i heild sinni hefur tengsl
vid baedi dnaegju og tryggd. Sambandid var jakvaett: Jakvaedari vorumerkjaupplifun leidir
til aukinnar anaegju og tryggdar vidskiptavina. Pad undirstrikar mikilvaegi pess ad efla og
skapa einstaka vérumerkjupplifun fyrir neytendur. | rannsékn pessari reyndist
vorumerkjaupplifun hafa sterkari fylgni vid vorumerkjatryggdar en vorumerkjaupplifun
vid anaegju vidskiptavina en taka skal fram ad skyringin 4 pvi geeti legid i fravikum i

goégnum.

Samkvaemt Brakus o.fl. (2009) getur vorumerkjaupplifun verid breytileg i styrk eftir
bvi hvad upplifunarmarkadssetningin naer fram mdérgum af viddunum og eins hversu
sterkar drvanirnar eru. Nidurstédur rannsdknarinnar syndu aftur @ méti fram a ad viddir
vorumerkjaupplifunar leida ekki allar til aukinnar danaegju eda tryggdar.
Upplifunarviddirnar fimm eru pvi mismikilvaegar pegar vorumerkjaupplifun er

rannsokud a almennum grundvelli en ekki fyrir akvedid vérumerki eda voruflokk.

Allar viddirnar fimm syndu jadkvaed tengsl & milli sin og tryggdar, pd pau veeru

mismikil. Ppratt fyrir pad hafdi hegdunarviddin ekki marktaekan skyringarstudul.
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Hegdunartengd upplifun leidir par med ekki til aukinnar tryggdar og jafnframt ekki
heldur til aukinnar anaegju. bad er i samraemi vid alyktanir Brakus o.fl. (2009) en peir
telja ad vorumerkjatryggd geti aukist med hegdunartengdu upplifuninni sem og hinum
bremur upplifunarviddunum. Aftur 3 méti eru nidurstédurnar i samraemi vid rannsékn
Shim o.fl. (2015), par sem komist var ad peirri nidurstodu ad hegdunarupplifunin skyri
ekki vorumerkjatryggd. Hinar viddirnar, skilvit, skynjun, tilfinning og tengsl, geta ad
einhverju leyti skyrt tryggd vidskiptavina. Rannséknin gefur til kynna ad tilfinningaviddin
sé su mikilvaegasta pegar skapa @ vorumerkjaupplifun sem hefur jakvaett samband vid
tryggd. Pad er i samrami vid alyktanir Morrison og Crane (2007) um ad tilfinningaviddin

sé einstaklega mikilvaeg vid ad mynda tryggd vidskiptavina.

pratt fyrir ad vorumerkjaupplifun skyri badi ansegju og tryggd ad einhverju leyti, pa
leiddu nidurstédurnar i 1jés ad fleiri viddir vorumerkajupplifunar leida til tryggdar heldur
en anaegju. Einungis tveer upplifunarviddir leida til ansegju vidskiptavina ef
nidurstodurnar er metnar Ut fra nyju anaegjubreytunni. baer viddir eru tilfinningaviddin
og skilvitsviddin. Ekki er haegt ad utiloka ad ofangreindar tveer viddir, sem og hinar prjar,
hefdu meelst sterkari ef fleiri svor voru misskilin, en ekki lagfeerd. b6 ma draga pa
alyktun ad jakvaed vorumerkjaupplifun leidi til meiri anaegju og ad tilfinning sé su vidd
sem vegur hvad pyngst pegar kemur ad pvi ad skyra dnesegju vidskiptavina. Skilvitsviddin
vegur naest pyngst. Einnig ma rada af nidurstédunum ad nyja anaegjubreytan syni betri
og réttmeetari nidurstédur en su upprunalega. Nidurstddur upprunalegu
anaegjubreytunnur voru i 6samraemi vid nidurstédur Brakus o.fl. (2009) en peir litu svo a
ad tengslaviddin hefdi engan skyringarmdtt a anazegju. Samkveemt upprunalegu
anaegjubreytunni voru tengsl eina viddin sem leiddi til anaegju. Einnig reyndist samband
tryggdar og anaegju veikt i motsdgn vid fjolda rannsdkna sem hafa synt fram a étvirzett
samband tryggdar og danaegju (Anderson o.fl., 1994; Oliver, 1999). bvi ma leida likur ad

bvi ad nidurstdédur upprunalegu anaegjuspurningarinnar séu ekki réttmaetar.

Samkveemt heildarnidurstodunum er tilfinning mikilveegust vid  skdpun
vorumerkjaupplifunar. Rannsdknin synir fram a ad med pvi ad hanna tilfinningalega
upplifun getur samband vidskiptavinar og vorumerkis styrkst i sessi vegna sterkra
tilfinninga gagnvart vorumerki, likt og Ran og Huang (2015) hafa alyktad. Ef neytandi

hefur sterkar tilfinningar gagnvart vorumerki er hann liklegri til pess ad vera badi
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tryggur og ansegdur. PO svo ad Schmitt (1999a) fjalli um ad fullkomin
vorumerkjaupplifun sé heildreen og samvaxin upplifun geedd 6llum fimm viddunum, pa
vir@ast viddirnar ekki vera jafn naudsynlegar fyrir stjornendur vérumerkja. pratt fyrir ad
Schmitt (1999a) telji ad upplifunin skuli vera samvaxin ma alykta samkvaemt
nidurstodum rannséknarinnar ad mikilvaegt sé ad leggja sérstaka aherslu 4
tilfinningaviddina. Einnig ber ad lita til skilvitstengdu viddarinnar en paer tvaer viddir eru

baer einu sem leiddu baedi til aukinnar tryggdar og anaegju.

9.1 Takmarkanir

Takmarkanir rannséknarinnar voru nokkrar. Akvedin kerfisbundin Urtaksskekkja getur
myndast i nidurstédum sem pessum, pegar notast er vid hentugleika- og snjoboltaurtak.
bpad er pvi ekki mogulegt ad alhaefa um nidurstédurnar. Einnig bar nokkud 3 einsleitni
batttakenda. Akjésanlegra hefdi verid ad fa fleiri karla til ad svara kénnuninni en konur
voru i daberandi meirihluta. Jafnframt var aldursdreifingin 6jofn par sem rdmur

helmingur patttakenda var a aldrinum 20 — 30 ara.

Einn helsti annmarki rannsdknarinnar er sa ad ekki er haegt ad alhafa um paer
nidurstodur hennar ad vorumerkjupplifun spai fyrir um anaegju. Skyringin er su ad
nokkud bar a utgildum i svérum spurningarinnar um heildaranagju patttakenda a voldu
vorumerki. Ef svarmoguleikar spurningarinnar hefdu verid a laréttum kvarda, likt og atti
vid0 um adrar spurningar, pa hefdu patttakendur att audveldara med ad svara
spurningunni a réttan mata. ba ber ad horfa a nidurstédurnar med dkvednum fyrirvara i
ljési pess ad akvedid var ad bua til nyja dnsegjubreytu med pvi ad spegla pau svor sem
hofou augljéslega verid misskilin. Og vegna pess ad hluti svaranna var umbreytt minnkar
alhaefingargildi rannséknarinnar sem pvi nemur. Eftir @ ad hyggja hefdi enn fremur verid
hugsanlega betra ad leggja fram fleri spurningar sem tengjast anaegju, i stad pess ad
spyrjast eingéngu fyrir um heildaranaegju patttakenda.

Spurningar tengdar vorumerkjaupplifun voru adlagadar ur meeliteeki rannsdknar
Brakus o.fl. (2009). Bein pyding a islensku var éskyr og pa voru fjérar spurningar &
upprunalega listanum i neitun, sem var talid vera villandi fyrir patttakendur. Notast var
vid pydingu a voldum spurningum ur rannsékn peirra en einnig var studst vid meaelitaeki
ur rannséknum Nysveen o.fl. (2013) og Chang og Chieng (2006). Spurningar tengdar

skynjunarviddinni voru pyddar beint fra upprunalega meeliteekinu fra arinu 2009.
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Spurningarnar voru pess edlis ad patttakendur purftu ad hugsa sig um og er haegt leida
likur & pvi ad sumir peirra hafi att erfitt med ad skilja paer med gdédu moti. Mikilvaegi
skynjunarviddarinnar vid sképun upplifunarmarkadssetningar verdur hins vegar seint
ofmetid og var pess vegna talid naudsynlegt ad halda spurningunum inni. Afram ma pé
vinna ad betri pydingu sem patttakendur settu mogulega audveldara med ad gloggva sig
a.

Onnur takmérkun sem ber ad nefna er st ad p6 svo ad rannséknin hafi synt fram &
jakveett samband a milli vérumerkjaupplifunar og tryggdar og anaegju, pa ma ekki lita
fram hja pvi ad synt hefur verid fram a jakveed tengsl @ milli vérumerkjavitundar og
tryggdar og anaegju. SU stadreynd ad patttakendur fengu ad velja pad vorumerki sem

var peim efst i huga getur pvi hafa haft ahrif @ nidurstédurnar.

9.2 Tillogur ad frekari rannsoknum

Rannsdknarverkefni petta folst i pvi ad leggja af morkum til freedanna um
upplifunarmarkadssetningu  og  vorumerkjaupplifun.  bPar  sem  skilgreining
vorumerkjaupplifunar er tiltdlulega nyleg er naudsynlegt ad rannsaka hugtakid ut fra
eigindlegri adferdafraedi til pess ad dypka skilning freedanna enn frekar. Einnig vaeri
gagnlegt ad skoda hvort jakvaed vorumerkjaupplifun leidi til annarra patta eins og medal
annars aukid vorumerkjavirdi pegar ekki er einblint @ akvedid vérumerki eda voruflokk.
Ahugavert veeri ad skoda pydingu vérumerkjaupplifunar Gt fra sjénarhorni stjérnenda
bar sem nanast engar rannsoknir er ad finna a pvi svidi. Rannsdéknir hafa synt fram a gat
a milli fraedanna og stjérnenda. Lagt er pvi til ad skodad verdur af hverju stjérnendur
leggja ekki meiri aherslu @ vorumerkjaupplifun. A8 lokum veeri einnig athyglisvert ad
profa nidurstddur rannsdknarinnar med raunverulegum daemum, setja fredin i

framkvaemd. bpad geeti veitt frekar innsyn og beett gildi nidurstadna sem settar voru

fram.
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Vidauki 1: Spurningalisti
Keeri patttakandi
Pessi konnun er hluti af meistararitgerd minni i markadsfreedum og alpjédavidskiptum
vid Haskola [slands. Markmid rannséknarinnar er ad kanna vérumerkjaupplifun. Eg yrdi
afar pakklat ef pu gaefir pér tima i ad adstoda mig og taka patt. Kbnnunin tekur um pad

bil 3-4 minutur. Athygli skal vakin a@ pvi ad kénnunin er nafnlaus og svor verda ekki rakin

til patttakenda.

Med fyrirfram pokk,
béra Hrund Jénsdottir

thj54@hi.is

1.Hluti
Hvad vorumerki dettur pér fyrst i hug? bPu matt nefna hvada vorumerki sem er, eina
skilyrdid er ad pu hafir att vidskipti vid eda keypt viodkomandi vorumerki oftar en einu

sinni.

2. Hluti

i pessum hluta ertu bedin(n) um ad svara spurningunum UGt fra pvi vorumerki sem pér

datt fyrst i hug.

Med valid vorumerki i huga, hversu sammala eda désammala ertu eftirfarandi
fullyrdingum (1=mjog o6sammala, 2=6sammala, 3=hvorki né, 4=sammdla, 5=mjog
sammala):

1. Vérumerkid vekur upp akvednar tilfinningar innra med mér
2. Eg hef sterkar tilfinningar gagnvart vérumerkinu

3. Vorumerkid leggur sig fram vid ad kalla fram tilfinningar

4. Vorumerkid leggur sig fram vid ad tengjast athéfnum

5. Vorumerkid feer mig til pess ad hugsa um minn lifsstil
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6. Vorumerkid ytir undir ad ég vilji prufa nyja hluti

7. Voérumerkid orvar forvitni mina

8. Vorumerkid feer mig til ad hugsa

9. Vorumerkid vekur ahuga minn

10. Vérumerkid feer mig til pess ad hugsa um samskiptin min vid annad folk

11. Vérumerkid styrkir tengsl min vid annad félk

12. Sem vidskiptavinur vorumerkisins finnst mér ég vera hluti af samfélagi

13. Mér finnst vorumerkié gefa mér ahugaverda skynjunarlega upplifun (sjén, hljéd,
snerting, ilmur og bragd)

14. Vorumerkid hofdar til skynjunarvidda minna (sjon, hljéd, snerting, ilmur og bragd)

15. Vorumerkid hefur sterk ahrif @ skynjun mina (sjén, hljéd, snerting, ilmur og bragd)

3. Hluti

i pessum hluta ertu einnig bedin(n) um ad svara spurningunum Gt fra pvi vorumerki

sem pér datt fyrst i hug.

Med valid voérumerki i huga hversu sammala eda d6sammadla ertu eftirfarandi
fullyrdingum (1=mjog O6sammala, 2=6sammala, 3=hvorki né, 4=sammdla, 5=mjog
sammala):

1. Eg vel vérumerkid fram yfir dnnur svipud vérumerki

2. Eg mun halda afram vidskiptum vid vérumerkid i framtidinni

3. Eg mun kaupa vérumerkid pratt fyrir ad dnnur vérumerki bjédi upp 4 laegra verd

4. Eg tel mig vera tryggan vidskiptavin vérumerkisins

5. Eg myndi maela med vérumerkinu vid adra

6. Eg myndi segja fjdlskyldu og vinum fra vérumerkinu

7. Eg let adra vita af upplifun minni & vérumerkinu

A heildina litid hversu 6anaegd(ur) eda dnaegd(ur) ert pi med vorumerkid ?
Mjog 6anaegd(ur)
Oanaegd(ur)

Hvorki né
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Anaegd(ur)
Mjog dnaegd(ur)
4. Hluti

Bakgrunnsspurningar

Hvert er kyn pitt?
Karl

Kona

A hvada aldri ert pu?
Yngri en 20 ara
20-30ara

31- 40 ara

41-50 ara

51- 60 ara

Eldri en 60 ara

Hverjar eru heildartekjur heimilis pins @ manudi fyrir skatt?
Laegri en 250 pusund krénur

250 — 399 pusund krénur

400 - 599 pusund krénur

600 — 799 pusund krénur

800 — 999 pusund krénur

Haerri en 1 milljon
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