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All the world´s a stage, 

And all the men and woman merely players: 

They have their exits and their entrances; 

And one man in his time plays many parts. 

 – Úr leikverkinu As You Like It eftir William Shakespeare, 1600 – 
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Formáli 

Verkefni þetta er lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði við Félagsvísindasvið Háskóla 

Íslands og er vægi þess 12 ECTS einingar. Leiðbeinandi verkefnisins var Þórður 

Sverrisson, aðjúnkt við Háskóla Íslands. 

Ástæðan fyrir vali á viðfangsefni verkefnisins var fyrst og fremst vegna áhuga 

rannsakanda á þjónustufræðum og mikillar væntumþykju hans í garð Þjóðleikhússins og 

þeirrar starfsemi sem þar fer fram. Í barnæsku dvaldi rannsakandi löngum stundum í 

leikhúsinu og hafði gaman af að skoða alla króka þess og kima. Á seinni árum starfaði 

rannsakandi sjálfur í leikhúsinu og fékk að kynnast starfsemi þess enn betur. Í kjölfarið 

spratt áhugi á að kryfja kenningar þjónustufræðanna nánar og rannsaka hvort að 

leikhúsgestir upplifi þjónustugæði í viðskiptum sínum við Þjóðleikhúsið. 

Ég vil þakka Þórði Sverrissyni fyrir góða leiðsögn og jákvætt viðmót til verkefnisins og 

dr. Snjólfi Ólafssyni, prófessor við Háskóla Íslands, fyrir aðstoð við tölfræðilega úrvinnslu 

rannsóknar. Einnig vil ég þakka Dóru Hafsteinsdóttur, kynningarfulltrúa Þjóðleikhússins, 

fyrir góðar ábendingar, áhugasemi og mikla góðvild í minn garð. Andra Óttarssyni, 

lögmanni, þakka ég kærlega fyrir yfirlestur verkefnisins og góðar og gagnlegar 

ábendingar sem og Huldu Guðnýju Ásmundsdóttur, fyrrverandi starfsmanni í miðasölu 

Þjóðleikhússins, fyrir góðar upplýsingar. Sérstakar þakkir fá foreldrar mínir, Kári 

Bjarnason og Elín Margrét Jónsdóttir, fyrir mikinn stuðning og hvatningu á síðustu 

mánuðum, ásamt Hrólfi Erni Jónssyni, sambýlismanni mínum, fyrir ómælda þolinmæði 

og hughreystingu á meðan á skrifum stóð. Án þessara aðila hefði verkefni þetta aldrei 

orðið að veruleika.  
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Útdráttur 

Í þessari rannsókn verða aðferðir viðskiptavina við að meta þjónustugæði skoðaðar til 

hlítar með hjálp fræðilegra gagna auk þess sem þjónustugæði Þjóðleikhússins verða 

sérstaklega rannsökuð með megindlegri rannsóknaraðferð sem byggir á SERVQUAL 

mælitækinu. Mælitækið leggur mat á þjónustugæði eftir fimm gæðavíddum sem taka til 

allra þátta þjónustunnar. Þær eru: áreiðanleiki, svörun/viðbrögð, trúverðugleiki, 

hluttekning og áþreifanleiki. Spurningalisti var sendur á leikhúsgesti sem hafa átt í 

viðskiptum við Þjóðleikhúsið á undanförnum þremur árum og höfðu gefið upplýsingar 

um netfang sitt. Alls fengu um 850 leikhúsgestir spurningalistann sendan á netfang sitt. 

Þátttakendum bar að svara fjórum bakgrunnsspurningum, þar sem spurt var um kyn, 

aldursbil, hæsta menntunarstig og hversu oft viðkomandi hafi farið á leiksýningu í 

Þjóðleikhúsinu síðastliðna 12 mánuð, auk 21 SERVQUAL spurninga á 7 punkta Likert-

kvarða. Þar bar þátttakendum að merkja við töluna 4 ef þeir töldu að þjónustan sem 

spurt var um vera í samræmi við væntingar sínar, töluna 1 ef þeir töldu að þjónustan 

sem spurt var um vera undir væntingum sínum og töluna 7 ef þeir töldu að þjónustan 

sem spurt var um vera umfram væntingar sinar. Ef þjónustan sem spurt var um lá þarna 

á milli, bar þátttakendum að merkja við viðeigandi tölu. 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru alls 223 talsins og var því svarhlutfall um 26%.  

76,2% þátttakenda voru kvenkyns en 23,8% karlkyns og voru flestir þátttakendur á 

aldursbilinu 57-66 ára eða 37,7%. Reiknað meðaltal 7 punkta Likert-kvarða 

spurninganna var á bilinu 4,68 til 5,56 sem sýnir að þátttakendur telji að þjónusta 

Þjóðleikhússins sé í samræmi við væntingar sínar og jafnvel rúmlega það. Einnig var 

meðaltal spurningarinnar „Heilt á litið er þjónusta Þjóðleikhússins“ 5,23. Hinsvegar 

fannst rannsakanda ekki rétt að miða svör þátttakenda einungis við töluna 4 þar sem 

markmið Þjóðleikhússins er ekki aðeins að koma til móts við væntingar leikhúsgesta 

sinna, heldur að fara fram úr þeim. Því var einnig notast við þrjú styrkleikabil sem 

ákvarða hvaða þættir þjónustunnar séu á aðgerðarbili (meðaltal 1,00-5,04), starfhæfu 

bili (meðaltal 5,05-5,79) eða styrkleikabili (meðaltal 5,80-7,00). Sýndi þessi 

viðmiðunarkvarði fram á annars konar niðurstöður. 
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Marktækustu niðurstöður rannsóknarinnar voru því í raun og veru tvenns konar. Í 

fyrsta lagi að þjónusta Þjóðleikhússins sé í samræmi við væntingar leikhúsgesta sinna og 

rúmlega það ef miðað er við töluna 4. Í öðru lagi að þjónusta Þjóðleikhússins sé í flestum 

tilfellum á starfhæfu bili en þó þurfi að bæta úr ýmsum þáttum þjónustunnar ef miðað 

er við styrkleikabilin þrjú. 
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1 Inngangur 

Á níunda áratug síðustu aldar voru rannsóknir á þjónustu og þjónustugæðum 

óumdeilanlega hugleiknar fræðimönnum en skilgreiningar þeirra og mæliaðferðir voru 

fyrst og fremst byggðar á fræðum um áþreifanlegar vörur. Þó að þekking fræðimanna á 

þjónustugæðum hafi á þessum tíma verið takmörkuð var vitneskja þeirra um ótvríræð 

áhrif þeirra á velgengni fyrirtækja á markaði þegar til staðar. Rannsóknir höfðu þá leitt í 

ljós að ávinningur þjónustugæða endurspeglaðist í aukinni markaðshlutdeild og arðsemi 

fjárfestingar (Anderson og Zeithaml C., 1984; Phillips, Chang og Buzzell, 1983) auk lægri 

framleiðslukostnaðar og aukinnar framleiðni (Garvin, 1983). Í kjölfarið fór áhugi 

fræðimanna á að aðgreina þjónustugæði frá vörugæðum að vaxa (Parasuraman, 

Zeithaml og Berry, 1985). 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar er tvíþætt. Í fyrsta lagi ber henni að varpa ljósi á 

aðferðir viðskiptavina við að meta þjónustugæði og í öðru lagi að leitast við að svara 

rannsóknarspurningunni: Er skynjun leikhúsgesta á veittri þjónustu Þjóðleikhússins í 

samræmi við væntingar þeirra? Verður það gert með því að mæla þjónustugæði 

Þjóðleikhússins með megindlegri rannsóknaraðferð. 

 Í upphafi þessarar rannsóknar verður lauslega farið yfir sögu Þjóðleikhússins, 

hlutverki þess, mikilvægi starfsfólks í framlínu og aldursskiptingu leikhúsgesta. Því næst 

verður leitast við að skilgreina þjónustu og helstu einkenni hennar auk þess sem gert 

verður grein fyrir vaxandi kröfum viðskiptavina til þjónustugæða. Í framhaldi af því 

verður ítarlega fjallað um aðferðir viðskiptavina við að meta þjónustugæði auk 

umfjöllunnar um gæðavíddirnar fimm sem mælitæki þessarar rannsóknar byggir á. 

Næsti kafli fjallar um Gap líkan þjónustugæða á fræðilegum grundvelli en málinu til 

stuðnings verða einnig tekin dæmi úr daglegum rekstri Þjóðleikhússins. Við tekur kafli 

um þá aðferðafræði sem rannsókn þessi byggir á, val þátttakenda, SERVQUAL 

mælitækið, framkvæmd á rannsókninni sjálfri og tölfræðileg úrvinnsla gagna. Að lokum 

verður niðurstöðum rannsóknarinnar gerð ítarlegri skil með umfjöllun rannsakandans og 

túlkun á tölfræðilegum niðurstöðum. 



 

11 

2 Þjóðleikhúsið 

Þann 20. apríl árið 1950 var Þjóðleikhús Íslendinga vígt við hátíðlega athöfn  

(Þjóðleikhúsið, e.d.a). Í gegnum árin hefur leikhúsið gengt stóru hlutverki í íslensku 

menningar- og listalífi en á þeim rúmlega 60 árum sem það hefur verið starfrækt hafa 

um 4 milljónir manna sótt leiksýningar þess  (Þjóðleikhúsið, e.d.b). 

Þjóðleikhúsið lýtur lögum nr. 58/1978 og heyrir starfsemi þess undir 

menntamálaráðherra. Stjórn Þjóðleikhússins er að öðru leyti í höndum Þjóðleikhúsráðs 

og Þjóðleikhússtjóra sem menntamálaráðherra skipar (Menntamálaráðuneytið, 2009). 

Frá stofnun hafa aðeins fimm einstaklingar gegnt starfi Þjóðleikhússstjóra en Tinna 

Gunnlaugsdóttir, leikkona, gegnir nú því hlutverki. 

Dóra Hafsteinsdóttir, kynningarfulltrúi Þjóðleikhússins, segir ríkisrekstur 

Þjóðleikhússins setja starfsemi þess ákveðnar skorður vegna þess að ákvarðanataka er 

háð viðmiðum sem hið opinbera setur (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. apríl, 

2010). Sem dæmi þarf leikhúsið að leggja sérstaka áherslu á uppsetningu á íslenskum 

leikverkum, örva innlenda leikritun og aðra höfundavinnu og efla leiklistaruppeldi með 

framboði á leiksýningum fyrir börn og ungmenni (Þjóðleikhúsið, e.d.b). Val á 

leiksýningum fyrir hvert leikár þarf því að vera í samræmi við fyrirfram skilgreint 

hlutverk Þjóðleikhússins jafnframt því að koma til móts við markaðseftirspurn og óskir 

viðskiptavina (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 2012). 

Á hverju leikári sýnir Þjóðleikhúsið um fjórar til fimm leiksýningar á Stóra sviðinu, 

tvær til þrjár sýningar í Kassanum og tvær til þrjár sýningar í barnaleikhúsinu Kúlunni, en 

Kassinn og Kúlan eru til húsa að Lindargötu 7, fyrir aftan aðalbyggingu Þjóðleikhússins. 

Þar með eru tólf til fjórtán innlend sem og erlend leikverk sett á svið á hverju leikári og 

liggur mikil vinna að baki hverrar uppsetningar (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 

14. apríl, 2012). Að þessu gefnu er starfsfólk leikhússins oft á milli fjögur og fimm 

hundruð talsins  (Þjóðleikhúsið, e.d.b) en þar má til dæmis nefna leikara, starfsfólk 

leikmunadeildar, ljósadeildar, hárgreiðslu- og förðunardeildar, kynningardeildar og 

starfsfólk í miðasölu og móttöku. Það má því með sanni segja að stór hluti mannaflans 

starfi bak við luktar dyr og á þar af leiðandi ekki í neinum samskiptum við viðskiptavini 
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leikhússins þó svo að starf þeirra skipti höfuðmáli hvað varðar heildarútkomu 

viðkomandi leiksýningar (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, fyrrverandi starfsmaður í 

miðasölu Þjóðleikhússins, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

Þó svo að rannsakandi telji að flestir líti svo á að leiksýningin sjálf skipti mestu máli 

hvað varðar upplifun viðskiptavina telur rannsakandi að þjónustan sem á sér stað fyrir 

sýningu, í hléi og eftir sýningu geti einnig haft veigamikil áhrif á heildarupplifun 

leikhúsgesta. 

Sú þjónusta er mestmegnis í höndum starfsfólk í miðasölu og móttöku þar sem það 

er eina starfsfólkið sem á í beinum samskiptum við viðskiptavini leikhússins. Það er því 

gríðarlega mikilvægt að  starfsfólk í framlínunni geri sér grein fyrir því að það ber einnig 

ábyrgð á mati viðskiptavina á þjónustugæðum Þjóðleikhússins (Hulda Guðný 

Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

Viðskiptavinahópur Þjóðleikhússins er stór og fjölbreyttur en kynningarfulltrúi 

leikhússins segir að leikhúsgestir á aldrinum 3-18 ára og 35 ára og eldri séu í meirihluta 

(Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. apríl, 2010). Kröfur viðskiptavina geta því 

verið mjög ólíkar og þarf starfsfólk leikhússins að geta brugðist fljótt við þeim 

margvíslegu vandamálum sem geta komið upp (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg 

heimild, 2. apríl, 2012). 

Markaðsdeild leikhússins er fullkomlega meðvituð um brottfall viðskiptavina eftir 18 

ára aldurinn en það þykir ekki mikið áhyggjuefni þar sem að svo virðist sem að þessir 

viðskiptavinir komi yfirleitt aftur til viðskipta við Þjóðleikhúsið eftir 35 ára aldurinn og þá 

jafnvel með börn eða barnabörn sín meðferðis. Hinsvegar leggur markaðsdeild 

Þjóðleikhússins sig fram við að ná til þessa markhóps, það er sem er á aldursbilinu 18-35 

ára, en það getur reynst vandasamt vegna þess að fyrirfram skilgreint hlutverk 

Þjóðleikhússins fellur ekki beint að væntingum og óskum þeirra. Algengt er að þessi 

markhópur leggi leið sína á leiksýningar Borgarleikhússins en að mati kynningarfulltrúa 

Þjóðleikhússins endurspeglar þessi skipting fullkomið jafnvægi í íslenska 

leikhúsgeiranum (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. apríl, 2010). 

Sterkasti markhópur Þjóðleikhússins er fólk á aldursbilinu 50 ára og eldri en þessi 

viðskiptavinahópur kaupir yfirleitt leikhúskort á hverju einasta ári og nýtur þeirrar 
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upplifunar sem Þjóðleikhúsið hefur upp á að bjóða hverju sinni (Dóra Hafsteinsdóttir, 

munnleg heimild, 7. apríl, 2010). 
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3 Þjónusta og einkenni hennar 

Í fjöldamörg ár hafa fræðimenn leitast við að skilgreina þjónustu og helstu einkenni 

hennar. Í einu áhrifamesta ritverki allra tíma á sviði hagfræðinnar, Auðlegð þjóðarinnar 

eftir Adam Smith (1776), má finna eina elstu og frægustu skilgreiningu á þjónustu. Þar 

kemur fram að ólíkt áþreifanlegum vörum sé þjónusta óvaranleg þar sem að framleiðsla 

hennar og neysla fari fram á sama tíma. Skilgreining Smith um óvaranleika þjónustu er 

enn þann dag í dag viðurkennd af fræðimönnum en í grein Parasuraman o.fl. frá árinu 

1985 er þjónusta einnig skilgreind sem óáþreifanleg, óstöðug og óaðskiljanleg. Þessi 

þjónustueinkenni eru betur þekkt sem Ó-in fjögur (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006) 

en þau voru höfð að leiðarljósi við eina þekktustu skilgreiningu samtímans á þjónustu. 

Þórhallur Örn Guðlaugsson (2006) sá um þýðingu hennar en í skilgreiningunni segir að 

þjónusta sé: „Allar þær hagrænu aðgerðir þar sem útkoman er ekki áþreifanleg vara eða 

samsetning, er venjulega neytt á sama tíma og hún er framleidd og frammistaðan veitir 

þeim sem nýtur þjónustunnar eitthvert virði sem í eðli sínu er óáþreifanlegt” (Quinn, 

Baruch og Paquette, 1987, bls. 50; Zeithaml o.fl., 2006, bls. 4). Það má því með sanni 

segja að Adam Smith, faðir hagfræðinnar, hafi lagt grunninn að kenningum nútíma 

fræðimanna um þjónustu og helstu einkenni hennar. 

Á síðastliðnum árum hefur vægi þjónustugeirans farið sívaxandi (Margrét 

Reynisdóttir, 2008) vegna þess að fyrirtæki hafa í auknum mæli gert sér grein fyrir þeim 

tækifærum sem felast í aukinni áherslu á þjónustu við viðskiptavini sína. Í kjölfarið hafa 

kröfur neytenda til þjónustugæða (e. Service Quality) vaxið ásmegin og keppast fyrirtæki 

við að betrumbæta þjónustu sína til þess að koma til móts við breyttar þarfir 

viðskiptavina sinna (Schneider og White, 2004). Harðnandi samkeppni gerir neytendum 

kleift að sniðganga þau fyrirtæki sem uppfylla ekki þarfir þeirra og velja að eiga í 

viðskiptum við fyrirtæki sem það gera. Áhersla fyrirtækja á þjónustugæði er þar af 

leiðandi orðin afar mikilvægur þáttur í baráttu þeirra um markaðshlutdeild  (Leonard og 

Sasser, 1982). 
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4 Mat á þjónustugæðum 

Á undanförnum árum hafa rannsóknir á mati þjónustugæða verið áberandi. Í grein eftir 

Parasuraman, o.fl. (1985) kemur fram að fræðimenn sem hafa rannsakað með hvaða 

hætti fólk metur þjónustugæði séu almennt sammála um þrjá þætti. Þeir eru 

eftirfarandi: 

 Viðskiptavinum reynist erfiðara að meta þjónustugæði en vörugæði. 

 Viðskiptavinir meta þjónustugæði með samanburði á væntingum sínum til 
þjónustunnar og skynjunnar á veittri þjónustu.  

 Mat á gæðum byggir ekki aðeins á þjónustunni sjálfri heldur einnig á 
þjónustuferlinu. 

Þar kemur einnig fram að þekking þjónustufyrirtækja á því hvernig viðskiptavinir meta 

þjónustugæði sé grundvallarforsenda þess að þau geti haft jákvæð áhrif á matið 

(Grönroos, 1982). Í rauninni eru þjónustugæði mælikvarði á það hversu vel framkvæmd 

þjónustunnar samræmist væntingum viðskiptavina (Lewis og Booms, 1983; 

Parasuraman ofl., 1985; Zeithaml o.fl., 2006). Með öðrum orðum meta viðskiptavinir 

þjónustugæði með því að bera saman þá þjónustu sem þeir vænta þess að fá (e. 

Expectations) og þá þjónustu sem þeir skynja að þeir fái í raun og veru (e. Perceptions) 

(Parasuraman o.fl., 1985; Zeithaml o.fl, 2006). 

 

 

 

 

 

Mynd 1. Samspil væntinga og skynjunnar viðskiptavina á þjónustu (Zeithaml o.fl., 2006, bls. 34) 

Ef skynjuð þjónusta er í samræmi við eða fer fram úr væntingum viðskiptavina, 

meta þeir svo að um gæðaþjónustu sé að ræða líkt og vinstri hlið myndar 1 sýnir. Ef 

skynjuð þjónusta er hinsvegar undir væntingum viðskiptavina, líkt og hægri hlið myndar 

1 sýnir, myndast fyrsta framkvæmdagap þjónustulíkansins, sem nánar verður fjallað um 
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Væntingar til þjónustu 

Skynjuð þjónusta 



 

16 

síðar (Parasuraman o.fl., 1985; 1988; Zeithaml o.fl., 2006). Að mati rannsakanda er 

þekking fyrirtækja á væntingum viðskiptavina sinna þar af leiðandi meginforsenda þess 

að þau geti veitt viðskiptavinum sínum gæðaþjónustu. 

4.1 Væntingar 

Eins og mynd 2 sýnir, má skipta væntingum viðskiptavina til þjónustu í tvo hluta. Annars 

vegar er það óskaþjónusta (e. Desired Service) en í greininni „Studying Satisfaction, 

Modifying Models, Eliciting Expectations, Posing Problems, and Making Meaningful 

Measurements.“ skilgreinir Miller (1977) óskaþjónustu sem þá þjónustu sem 

viðskiptavinur vonast til þess að fá miðað við sínar ýtrustu óskir (Zeithaml, Berry og 

Parasuraman, 1993). Hins vegar er það ásættanleg þjónusta (e. Acceptable Service) en 

það er sú þjónusta sem viðskiptavinur telur ásættanlega og fullnægjandi (Zeithaml o.fl., 

1993; 2006). Svæðið á milli óskaþjónustu og ásættanlegrar þjónustu er kallað 

umburðarlyndi (e. The Zone of Tolerance) en það markar að hve miklu leyti 

viðskiptavinir eru tilbúnir til að sætta sig við frávik frá óskaþjónustu sinni (Parasuraman, 

Berry, Zeithaml, 1991; Zeithaml o.fl., 1993; Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). Í raun má 

því segja að umburðarlyndi tákni svigrúm/ slaka (e. Slack) fyrirtækja til mistaka.  

Óskaþjónusta og ásættanleg þjónusta marka efri- og neðri mörk umburðarlyndis. 

Þjónusta sem fellur innan efri og neðri marka umburðarlyndis vekur almennt ekki 

sérstök viðbrögð meðal viðskiptavina. Hinsvegar, ef veitt þjónusta fellur utan þessara 

marka kann hún að vekja sterk viðbrögð meðal viðskiptavina á jákvæðan eða neikvæðan 

hátt. Ef veitt þjónusta er umfram efri mörk umburðarlyndis og fer þar af leiðandi fram úr 

óskaþjónustu viðskiptavinar kemur það honum virkilega á óvart og hann verður mjög 

ánægður. Á hinn bóginn, ef veitt þjónusta er fyrir neðan neðri mörk umburðarlyndis og 

er þar af leiðandi undir ásættanlegri þjónustu verður viðskiptavinur mjög óánægður  

(Zeithaml o.fl., 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). Í kjölfar aukinna krafna 

viðskiptavina til þjónustugæða fer svæði umburðarlyndis því minnkandi með ári hverju 

auk þess sem viðmið óskaþjónustu og ásættanlegrar þjónustu fer hækkandi (Þórður 

Sverrisson, munnleg heimild, 27. mars, 2012). 

Hafa skal í huga að umburðarlyndi fólks er mismunandi og þó svo að væntingar 

viðskiptavina til tiltekinnar þjónustu séu yfirleitt svipaðar er ekki svo að viðskiptavinir 

hafi sömu væntingar til allrar þjónustu. Sem dæmi eru væntingar til leiksýninga 
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Þjóðleikhússins almennt hærri en væntingar til leiksýninga áhugaleikhópa. 

Umburðarlyndi viðskiptavina er þar af leiðandi minna gagnvart leiksýningu 

Þjóðleikhússins en meira gagnvart leiksýningu áhugaleikhópsins. Þetta þýðir að 

viðskiptavinur verður óánægðari ef eitthvað fer úrskeiðis á leiksýningu Þjóðleikhússins 

heldur en ef eitthvað fer úrskeiðis á leiksýningu áhugaleikhópsins. Mynd 2 er þar af 

leiðandi ekki stöðluð heldur aðeins dæmi um samspil væntinga og umburðarlyndis 

viðskiptavina. 

 

 

 

 

 

Mynd 2. Tvö stig væntinga  (Zeithaml o.fl., 1993; 2006, bls. 86) 

Þar sem að væntingar viðskiptavina gegna veigamiklu hlutverki við mat þeirra á 

þjónustugæðum er mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein fyrir þeim þáttum sem hafa áhrif 

á væntingar. Þannig geta fyrirtæki reynt að hafa áhrif á væntingar viðskiptavina sinna og 

komið í veg fyrir að þær séu of miklar eða of litlar. Með þessum hætti geta fyrirtæki 

samstillt væntingar viðskiptavina sinna við þá þjónustu sem fyrirtækinu er mögulegt að 

framkvæma. Samkvæmt gaplíkani þjónustugæða, sem verður fjallað um síðar, eru 

orðspor fyrirtækja, verðlagning, persónulegar þarfir viðskiptavina, fyrri reynsla 

viðskiptavina og auglýsingar fyrirtækja þeir þættir sem helst hafa áhrif á væntingar 

viðskiptavina.  Sem dæmi geta auglýsingar haft áhrif á óraunhæfar væntingar og lág 

verðlagning sent þau skilaboð að um lággæða vöru eða þjónustu sé að ræða  

(Parasuraman o.fl., 1985; Zeithaml o.fl., 2006). 

 

 

 

 

Mynd 3. Áhrifavaldar væntinga um þjónustu  (Parasuraman o.fl, 1985; Zeithaml o.fl., 2006, bls. 93) 
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4.2 Skynjun 

Upplifun og mat viðskiptavina á þjónustugæðum er almennt kölluð skynjun (e. 

Perception) og er hún háð væntingum á þeim tíma sem þjónustan fer fram. Þannig geta 

mismunandi viðskiptavinir eða sami viðskiptavinur í mismunandi skipti, upplifað sömu 

frammistöðu með mismunandi hætti (Zeithaml ofl., 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2006). 

Samkvæmt gaplíkani þjónustugæða, sem eins og áður kom fram verður fjallað um 

síðar, getur þekking fyrirtækja á væntingum viðskiptavina sinna hverju sinni haft 

gríðarlega mikil áhrif á skynjun viðskiptavina á þjónustugæðum. Aðrir áhrifavaldar eru 

þjónustustefna fyrirtækja og framkvæmd þjónustunnar sjálfrar (Parasuraman o.fl., 

1985; Zeithaml o.fl., 2006).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 4. Áhrifavaldar skynjaðrar þjónustu (Parasuraman o.fl., 1985; Zeithaml o.fl., 2006) 

Að auki benda rannsóknir til þess að skynjun fólks á gæðaþjónustu sé hægt að skipta 

eftir gæðavíddum sem seinna voru nefndar gæðavíddirnar fimm (e. The Five Dimensions 

of Service Quality). Fjórar þeirra mæla óáþreifanlega hluti þjónustunnar en ein þeirra 

áþreifanlega (Parasuraman o.fl, 1985; Zeithaml o.fl., 2006). Þær eru eftirfarandi:  

4.2.1 Áreiðanleiki (e. Reliability)  

Áreiðanleiki byggir á hæfni fyrirtækis til þess að veita þá þjónustu sem viðskiptavinum 

var lofað og er þar af leiðandi sú vídd sem hefur mesta vægið af víddunum fimm. Ef 

áreiðanleiki er ekki til staðar finnst fólki það ekki geta treyst þeim upplýsingum sem 
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fyrirtækið gefur eða þeirri þjónustu sem það veitir (Zeithaml o.fl., 2006). Áreiðanleiki er 

þar af leiðandi veigamikill þáttur fyrir fyrirtæki sem bera mikla ábyrgð og/eða 

meðhöndla trúnaðarupplýsingar líkt og lána- og sjúkrastofnanir gera. 

Til þess að fyrirtæki geti talist áreiðanlegt skiptir miklu máli að mati rannsakanda að 

starfsfólk þess sé traustvekjandi, heiðarlegt og vel upplýst. Það er því mikilvægt að 

fyrirtæki leggi ríka áherslu á að ráða rétta starfsfólkið og að starfsmannaþjálfun sé öflug. 

Með sterkri fyrirtækjamenningu, góðum starfsanda og hvetjandi starfsumhverfi trúir 

rannsakandi því að stjórnendur geti aukið tryggð starfsfólks við fyrirtækið og þannig eflt 

áreiðanleika þess. 

Að mati rannsakanda felst áreiðanleiki Þjóðleikhússins fyrst og fremst í því að 

leiksýning hefjist á réttum tíma og að uppfærslur nýrra leikverka séu tilbúnar til sýninga 

fyrir fyrirhugaða frumsýningu. Fyrrverandi starfsmaður í miðasölu Þjóðleikhússins segir 

að tvíbókanir í sæti og tæknilegir örðugleikar séu þættir sem gætu haft áhrif á seinkun 

leiksýninga og þar með á áreiðanleika leikhússins. Veikindi leikara og/eða annara 

listamanna gætu jafnvel orðið til þess að fella þyrftu niður sýningu. Til þess að koma í 

veg fyrir seinkanir þurfa allir aðstandendur viðkomandi sýningar að mæta einni til 

tveimur klukkustundum, allt eftir umfangi sýningar, fyrir áætlaðan sýningartíma (Hulda 

Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

4.2.2 Svörun (e. Responsiveness) 

Svörun byggir á vilja fyrirtækis til þess að veita viðskiptavinum sínum fullnægjandi 

þjónustu með áherslu á gaumgæfni og skjót viðbrögð við fyrirspurnum, kvörtunum og 

vandamálum viðskiptavina. Ólíkt hinum víddunum fjórum, er svörun fyrirtækja 

mælanleg (Zeithaml o.fl., 2006). Til dæmis geta fyrirtæki sett sér markmið um að svara 

80% símhringinga innan einnar mínútu eða að svara fyrirspurnum viðskiptavina innan 

fimm virkra daga. 

Í raun má segja að svörun eða viðbragðsflýti fyrirtækja mæli sveigjanleika þeirra og 

getu til þess að aðlaga þjónustu sína að þörfum viðskiptavina sinna (Zeithaml o.fl., 

2006). Að mati rannsakanda geta hæg viðbrögð fyrirtækis gefið til kynna að fyrirspurn 

eða kvörtun viðskiptavina sé ekki mikilvæg og að álit viðskiptavinarins sé fyrirtækinu 

óviðkomandi. Það er því gríðarlega mikilvægt að fyrirtæki leitist við að svara kvörtunum 

viðskiptavina sinna eins fljótt og auðið er vegna þess að slæmt umtal (e. Bad Word of 
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Mouth) óánægðra viðskiptavina getur haft mjög neikvæð áhrif á ímynd og orðspor 

fyrirtækja. 

Starfsfólk Þjóðleikhússins starfar ekki eftir tilteknum viðmiðum þegar kemur að 

svörun en leggur sig þó fram við að reyna að svara eins mörgum tölvupóstum og 

símtölum og hægt er. Einnig hefur tilkoma vefsíðunnar midi.is, sem gerir viðskiptavinum 

kleift að kaupa leikhúsmiða í gegnum Internetið, minnkað álag á símkerfi miðasölunnar 

til muna. Hinsvegar getur starfsfólk miðasölunnar verið undir miklu álagi þegar vinsældir 

leiksýninga á Stóra sviðinu eru miklar og myndi aukning á mannafla á álagspunktum 

eflaust hafa jákvæð áhrif á svörun og viðbragðsflýti Þjóðleikhússins (Dóra 

Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 2012). 

4.2.3 Trúverðugleiki (e. Assurance)  

Trúverðugleiki byggir á þekkingu og viðmóti starfsfólks og hæfni fyrirtækis og starfsfólks 

þess til þess að vekja traust og trúverðugleika meðal viðskiptavina sinna. Til þess að 

fyrirtæki geti talist trúverðugt þarf starfsfólk þess að vera traustsins vert og geta veitt 

viðskiptavinum ákveðna öruggistilfinningu (Zeithaml o.fl., 2006). 

Að mati rannsakanda hefur faglegt sjónarmið verkefnavalsnefndar, sem ákvarðar 

hvaða sýningar eru settar á svið á ári hverju, mikil áhrif á trúverðugleika Þjóðleikhússins. 

Viðskiptavinir trúa því og treysta að val leiksýninga sé faglegt og vel úthugsað og miði af 

þörfum og óskum leikhúsgesta. Einnig telur rannsakandi að þekking starfsfólks í 

miðasölu og móttöku á starfsemi leikhússins hverju sinni skipti mjög miklu máli hvað 

varðar trúverðugleika þess. 

Fyrrverandi starfsmaður í miðasölu leikhússins nefnir í þessu samhengi að  starfsfólk í 

miðasölu og móttöku sé oft á tíðum spurt hvaða leiksýningum það mæli með, hvaða 

aldurshópi viðkomandi leiksýning henti best eða hvort leiksýning sé skemmtileg, fyndin, 

dramatísk og þar fram eftir götunum. (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. 

apríl 2012). Vegna þessa er starfsfólk Þjóðleikhússins hvatt til þess að sjá sem flestar 

sýningar leikhússins svo að það geti miðlað af reynslu sinni, gefið sitt álit og spjallað við 

viðskiptavini um efni og framkvæmd leiksýninga (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 

7. apríl 2010).  
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4.2.4 Hluttekning (e. Empathy)  

Hluttekning byggir á umhyggju starfsfólks gagnvart viðskiptavinum og hæfni þess til þess 

að veita hverjum og einum einstaklingi þá athygli sem hann þarf á að halda. Síðastliðin 

ár hefur mikilvægi hluttekningar aukist vegna þess að viðskiptavinir gera meiri kröfur til 

persónulegrar þjónustu en áður. Viðskiptavinir vilja skipta máli og finnst mikilvægt að 

starfsfólk muni eftir þeim, þeirra sögu og jafnvel því sem það keypti. Í kjölfarið hafa 

hugtök eins og persónuleg þjónusta (e. Customer Based Service) og stjórnun 

viðskiptavinatengsla (e. Customer Relationship Management – CRM) fengið aukið vægi í 

rekstri fyrirtækja (Zeithaml o.fl., 2006). 

Að mati rannsakanda skiptir vinsamlegt viðmót starfsfólks í framlínu mjög miklu máli 

þegar kemur að hluttekningu fyrirtækja. Þess vegna er mikilvægt að fyrirtæki leitist eftir 

því að ráða starfsfólk sem fellur að fyrirtækjamenningu þess og gildum og sé fært um að 

starfa í samræmi við þjónustuviðmið fyrirtækisins. Einnig þurfa fyrirtæki, sem hafa það 

að markmiði að veita viðskiptavinum sínum persónulega þjónustu, að afla upplýsinga 

um viðskiptavini sína. Flest fyrirtæki notast við rafræna gagnagrunna í daglegum rekstri 

en nýta sér ekki þær upplýsingar sem eru skráðar um viðskiptavini sína. Rannsakandi 

trúir því að með skilvirkri skráningu geti fyrirtæki til dæmis gert sér grein fyrir 

kauphegðun viðskiptavina sinna, bent þeim á tilboð á vörum sem eru sambærilegar 

þeim sem áður hafa verið keyptar, skoðað brottfall viðskiptavina og reynt að fá 

brottfallna viðskiptavini til þess að snúa aftur. Með þessu móti fá viðskiptavinir það á 

tilfinninguna að þeir séu sérstakir, eftirminnilegir og að viðskipti þeirra skipti máli fyrir 

fyrirtækið. 

Hluttekning Þjóðleikhússins byggir fyrst og fremst á því að starfsfólk miðasölu og 

móttöku þekki fastagesti leikhússins. Fastagestir Þjóðleikhússins eru fjölmargir og hafa 

margir þeirra sótt leiksýningar leikhússins í fjöldamörg ár. Hluti þeirra gerir ráð fyrir því 

að starfsfólk leikhússins þekki það og þeirra sérþarfir. Einnig eru hluti þessa 

fastagestahóps  leikarar og annað leikhúslistafólk á eftirlaunum sem hefur vanist því að 

vera þekkt með nafni í Þjóðleikhúsinu á þeim árum sem það starfaði þar. Það kann að 

hljóma gamaldags en sjarmurinn við Þjóðleikhúsið stafar af aldri þess og sögu og öllu því 

fólki sem hefur haft áhrif á uppbyggingu þess og þróun. Það er því mikilvægt að 

starfsfólk í miðasölu og móttöku geti borið kennsl á fastagesti Þjóðleikhússins ásamt því 
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að leitast eftir því að veita öðrum leikhúsgestum þá hluttekningu sem þörf er á hverju 

sinni til að koma í veg fyrir að  leikhúsgestir upplifi mismunun á milli sín og fastagesta 

(Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

Starfsfólki Þjóðleikhússins, þá sérstaklega í móttöku, getur reynst erfitt að veita 

viðskiptavinum alla þá athygli sem þeir þurfa á að halda vegna þess að sá tími sem 

starfsfólkið hefur  með hverjum viðskiptavini er mjög takmarkaður. Sýningargestir mæta 

allt að þrjátíu mínútum fyrir sýningartíma og sýningarhlé er um tuttugu mínútur. Þetta 

þýðir að starfsfólk í móttöku hefur aðeins fimmtíu mínútur til þess að sinna öllum 

viðskiptavinum leikhússins sem mest geta verið 499 talsins. Þjónustan þarf þar af 

leiðandi að ganga hratt fyrir sig og getur í kjölfarið orðið ópersónuleg, hraðvirk og 

jafnvel vélræn en starfsfólk reynir að bæta það upp með brosmildi, kurteisi og faglegum 

vinnubrögðum (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

4.2.5 Áþreifanleiki (e. Tangibles) 

Áþreifanleiki byggir á öllum þeim efnislegu þáttum sem hafa áhrif á heildarupplifun 

viðskiptavina. Veitingastaðir, hótel, verslanir, kvikmyndahús og leikhús eru dæmi um 

fyrirtæki sem viðskiptavinir gera kröfur til að uppfylli væntingar þeirra til áþreifanlegra 

þátta. Framsetning, útlit og umgjörð skal vera í samræmi við og endurspegla þá 

heildarímynd sem fyrirtæki leitast eftir að koma á framfæri (Zeithaml o.fl., 2006). 

Rannsakandi telur að mat leikhúsgesta á áþreifanlegum þáttum Þjóðleikhússins byggi 

fyrst og fremst á sýn og skoðun þeirra á hönnun leikhússins, þægindum sæta, hljóð- og 

ljósakerfi á sviðum leikhússins og vöruúrvali í sælgætisborðum og börum. 

 Guðjón Samúelsson, fyrrum húsameistari ríkisins og hönnuður Þjóðleikhússins, lagði 

ríka áherslu á að hönnun og heildarmynd hússins væri heilsteypt en hann nefndi 

byggingarstíl þess hamrastíl þar sem sterkar skírskotanir í stuðlaberg má sjá jafnt utan 

sem innan hússins. Eftirlíkingar stuðlabergsmyndana setja sérstakan svip á framhlið 

leikhússins og framhlið leiksviðsturnsins en blanda af hrafntinnu og silfurbergi klæða 

veggi hússins  (Leikminjasafn Íslands, e.d.). Einnig minnir útskurður í barborðum, 

sælgætisborðum, fatahengi og stigahandriðum á stuðlaberg. Að lokum dregur íðilfagurt 

listaverk í lofti áhorfendasalarins hamrastíl Guðjóns Samúelssonar saman í sterka 

heildarmynd (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012).  
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Vínrauður, hvítur og gylltur eru einkennandi litir fyrir fágun Þjóðleikhússins og setja 

sterkan svip á móttökurými, áhorfendasal og jafnvel einkennisbúninga starfsfólks í 

móttöku (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 2012). Einkennisbúningar 

Þjóðleikhússins hafa að mati rannsakanda breyst mikið á síðustu árum en fyrir aldamót 

var mikil áhersla lögð á snyrtimennsku starfsfólks og glæsileika einkennisbúninga þeirra. 

Starfsfólk í dökkbláum pils- og buxnadrögtum með gullbryddingum tók brosandi á móti 

leikhúsgestum, sem voru klæddir í sitt fínasta púss, og bauð þá velkomna líkt og 

flugfreyjur taka á móti ferðalöngum. Með árunum hefur leikhúsmenningin og 

tíðarandinn breyst og einkennisbúningarnir þróast samhliða því.  

Í dag eru einkennisbúningarnir hannaðir með þægindi og hentugleika að sjónarmiði 

en starfsfólk klæðist svörtum dragtarbuxum og skyrtum sem það útvegar sjálft en fær 

vesti í vínrauðum lit frá Þjóðleikhúsinu. Þó er að sjálfsögðu ennþá lögð áhersla á að 

snyrtimennskan sé í fyrirrúmi og að sá fatnaður og skór sem starfsfólk útvegar sjálft sé 

til fyrirmyndar. Í dag klæðist aðeins starfsfólk í móttöku einkennisbúningum en ekki 

starfsfólk í miðasölu eins og áður var en kynningarstjóri Þjóðleikhússins telur að með því 

að endurvekja einkennisbúninga í miðasölunni væri hægt að skapa enn sterkari 

heildarmynd í hugum leikhúsgesta (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 

2012). 

Aðrir áþreifanlegir þættir sem viðkoma þjónustu Þjóðleikhússins er sælgætið sem selt 

er í nammiborðum og á börum leikhússins fyrir sýningu og í hléi. Í mörg ár hafa sömu 

vörutegundirnar verið á boðstólnum vegna þess að stjórnendur leikhússins gera sér 

grein fyrir því að margir leikhúsgestir kjósa að halda í ákveðnar hefðir. 

Appelsínuhnappar, konfekt, plastpokar sem koma í veg fyrir skrjáf í sælgætisbréfum, 

leikskrár og gos í litlum glerflöskum eru dæmi um slíkar vörur. Fyrir nokkrum árum var 

ákveðið að bregðast við fjárhagsþrengingum með því að hætta útgáfu leikskráa. 

Brugðust leikhúsgestir illa við þessum breytingum vegna þess að margir hverjir höfðu 

safnað leikskrám frá sinni fyrstu leikhúsferð. Um ári síðar hófst útgáfa leikskráa aftur, 

leikhúsgestum til mikillar gleði. Annað dæmi um slæm viðbrögð leikhúsgesta við 

breytingum á áþreifanlegum hlutum var þegar ákveðið var að breyta fatahengi 

leikhússins með því að hætta að bjóða upp á móttöku yfirhafna. Þess í stað var 

móttökuborð fatahengisins rifið niður og máttu leikhúsgestir því hengja yfirhafnir sínar 
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upp sjálfir. Þetta vakti mikla óánægju vegna þess að algengt var að konur klæddust 

pelsum og öðrum dýrum yfirhöfnum við komu í leikhúsið. Því var brugðið á það ráð að 

bjóða upp á  gæslu yfirhafna þeirra gesta sem sérstaklega óska eftir því (Hulda Guðný 

Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 
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5 Gap líkan þjónustugæða 

Í rannsókn Parasuraman o.fl. frá árinu 1985 kemur fram að í ljósi skorts á skilgreiningum 

og mælitækjum á þjónustugæðum hafi höfundar ákveðið að leggja sitt af mörkum til 

þjónustufræðanna. Rannsókn þeirra er veigamikil og hafa niðurstöður hennar hlotið 

mikið lof meðal fræðimanna. Eigindleg viðtöl við stjórnendur fjögurra þjónustufyrirtækja 

og 12 rýnihópa (þriggja frá hverju fyrirtæki) lögðu grunninn að gap líkani þjónustugæða 

(e. The Integrated Gaps Model of Service Quality) sem sjá má á mynd 6 en í  dag er 

líkanið eitt mest notaða greiningarverkfæri fyrirtækja við greiningu þjónustugæða. 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 5. Gap líkan þjónustugæða (e. The Integrated Gaps Model of Service Quality)  (Parasuraman, 
o.fl.,  1985; Zeithaml o.fl., 2006, bls. 46) 
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Líkanið gerir fyrirtækjum kleift að bera kennsl á þá þætti sem mynda 

framkvæmdagap/-göp eða þjónustfall í þjónustuferli þeirra. Þjónustufall myndast fyrst 

og fremst vegna ósamræmis á milli væntinga og skynjunar viðskiptavina á veittri 

þjónustu,  sem nánar hefur verið lýst hér að framan. Eins og mynd 6 sýnir eru göp 

líkansins fjögur talsins og hafa mismunandi þættir áhrif á hvert og eitt þeirra 

(Parasuraman o.fl., 1985; Zeithaml o.fl., 2006). 

Á milli gapanna ríkir sterkt orsakasamhengi sem þýðir að fyrirtæki sem standa frammi 

fyrir þjónustufalli í gapi 1 eiga að öllum líkindum einnig í vandræðum með göpin sem á 

eftir koma. Því er þó ekki öfugt farið því að fyrirtæki sem standa frammi fyrir 

þjónustufalli í gapi 3 þurfa ekki endilega að eiga í vandræðum með þau göp sem á undan 

koma (Þórður Sverrisson, munnleg heimild, 27. mars, 2012). 

5.1 Framkvæmdagap 1 – Að þekkja ekki væntingar viðskiptavina 

Framkvæmdagap 1 myndast þegar fyrirtæki þekkja ekki þarfir og væntingar 

viðskiptavina sinna nægilega vel til þess að geta veitt þeim viðunnandi þjónustu. 

Markvissar markaðsrannsóknir geta hjálpað fyrirtækjum við að gera sér grein fyrir 

löngunum og væntingum viðskiptavina sinna og má því segja að þær séu eitt helsta 

verkfæri fyrirtækja til þess að koma í veg fyrir framkvæmdagap 1. Ómarkvissar 

markaðsrannsóknir eru á hinn bóginn sóun á fjármunum og tíma. Algeng mistök 

fyrirtækja er að sleppa markaðsrannsóknum eða gera markaðsrannsóknir á hlutum sem 

skipta rekstur þeirra litlu máli. Einnig mistekst fyrirtækjum oft að nýta sér niðurstöður 

rannsókna á markvissan hátt. Til þess að koma í veg fyrir þetta þurfa fyrirtæki að fylgja 

markaðsrannsóknaferlinu (e. The Strages of the Marketing Research Process) en eins og 

mynd 7 sýnir byrjar ferlið á því að rannsakandi skilgreinir tilgang rannsóknarinnar áður 

en framkvæmd hennar hefst (Zeithaml o.fl., 2006; Collins og Hussey, 2009).  

 

 

 

 

 

Mynd 6. Markaðsrannsóknaferlið (e. The Stages of the Marketing Research Process) (Collins og Hussey, 
2009) 
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Þá ættu aðgerðir að marka sjötta og síðasta skrefið í markaðsrannsóknaferlinu (Þórður 

Sverrisson, munnleg heimild, 27. janúar, 2012). 

Vegna skorts á mannafla, fjármagni og tíma hefur markaðsdeild Þjóðleikhússins 

hingað til ekki lagt áherslu á markaðsrannsóknir þó svo að vilji deildarinnar fyrir slíkum 

rannsóknum sé mikill. Hinsvegar gæti markaðsdeildin nýtt sér miðasölukerfi 

Þjóðleikhússins til þess að kynnast þörfum leikhúsgesta í stað þess að framkvæma 

markaðsrannsóknir. Með því að skoða og nota þær upplýsingar sem kerfið aflar væri 

hægt að finna út hvaða aldurshópar kunna að meta hvaða leikverk, hvers vegna brottfall 

á sér stað og margt fleira. Hefur þessi leið þó ekki verið nýtt sem skyldi en það væri 

tilvalið fyrir Þjóðleikhúsið að slá tvær flugur í einu höggu og fullnýta þann hugbúnað sem 

það hefur til taks (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 2012).  

Ófullnægjandi upplýsingamiðlun getur einnig valdið framkvæmdagapi 1 en til þess að 

fyrirtæki geti tryggt viðskiptavinum sínum þjónustugæði þurfa boðleiðir milli starfsfólks, 

stjórnenda og viðskiptavina að vera í lagi. Til dæmis þarf starfsfólk í framlínu að geta 

komið skilaboðum frá viðskiptavinum áleiðis til þeirra stjórnenda sem taka ákvarðanir 

varðandi þjónustu fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2006). Að mati rannsakanda geta 

fyrirtæki styrkt upplýsingamiðlun sína með því að leggja aukna áherslu á 

viðskiptavinatengsl, með því að halda starfsmannafundi eða með því að bæta tjáningu 

starfsfólks í framlínu með tíðri starfsmannaþjálfun svo eitthvað sé nefnt. 

Góð upplýsingamiðlun og öflug innri samskipti milli alls starfsfólks Þjóðleikhússins er 

mjög mikilvægur þáttur í starfsemi þess, sérstaklega við uppfærsluferli nýrra leikverka. 

Ferlið við að umbreyta hugmynd eða sýn leikstjóra í vel heppnaða leiksýningu krefst 

mikillar samvinnu og stöðugra samskipta milli allra deilda leikhússins. Ferlið byrjar á því 

að leikstjóri viðkomandi sýningar boðar alla þá sem koma að sýningunni á einn eða 

annan hátt til fundar þar sem fyrsti yfirlestur á handriti fer fram. Þar gefst leikstjóra færi 

á að skýra frá sinni sýn, útskýra hvað hver og ein deild þurfi að gera til þess að sýn hans 

geti orðð að veruleika og útdeila verkefnum til hverrar deildar. Þá sér leikstjórinn til þess 

að allir geri sér grein fyrir listrænu markmiði sýningarinnar svo að heildarútlit hennar sé 

heilsteypt. Leikstjórinn þarf því að búa yfir miklum samskiptahæfileikum, að geta tjáð sig 

auðveldlega og vinna vel með öðrum en allar deildir Þjóðleikhússins þurfa að vera í góðu 
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sambandi hvor við aðra og róa í sömu átt að sameiginlegu markmiði (Dóra 

Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. apríl, 2010). 

Árið 2010 var nýtt póstlistakerfi Þjóðleikhússins, Herstjórinn, tekið upp og er það 

mest notað til upplýsingamiðlunar innan leikhússins. Einnig er svokölluð 

starfsmannahandbók, sem starfsfólk fær þegar það kemur til starfa hjá Þjóðleikhúsinu, í 

bígerð en hún mun innihalda ýmsar upplýsingar sem geta reynst starfsfólki gagnlegar. 

Þar má nefna upplýsingar um starfsmannafríðindi, starfsmannastefnu, ýmsar almennar 

upplýsingar um Þjóðleikhúsið og starfsemi þess og margt fleira (Dóra Hafsteinsdóttir, 

munnleg heimild, 14. apríl, 2012). 

Það sem þyrfti helst að bæta varðandi innri samskipti leikhússins er að halda 

sambandi við þá sem ekki starfa í húsinu allan ársins hring. Þar ber helst að nefna leikara 

og annað listafólk sem er ekki fastráðið hjá Þjóðleikhúsinu en kemur að einstaka 

verkefnum endrum og eins. Þar sem að starfsemi Þjóðleikhússins er ekki öll undir sama 

þakinu getur bein upplýsingamiðlun einnig verið hæg á tíðum (Dóra Hafsteinsdóttir, 

munnleg heimild, 7. apríl, 2010).  

Í byrjun hvers leikárs gefur Þjóðleikhúsið út bækling sem er dreift á öll heimili 

landsins. Bæklingurinn inniheldur upplýsingar um þau leikrit sem sýnd verða á 

viðkomandi leikári auk mynda, dagsetninga frumsýninga, viðtöl, miðaverð, ávarp 

Þjóðleikhússstjóra, kynningu samstarfsverkefna og fleira. Að öllum líkindum er þessi 

bæklingur stærsti þátturinn í upplýsingamiðlun leikhússins til viðskiptavina sinna og 

hjálpar þeim við val sitt á leiksýningum á komandi leikári. Þjóðleikhúsið notar einnig 

fjölmiðla til þess að koma upplýsingum til viðskiptavina á framfæri en markaðsdeild 

leikhússins leitast við að kynna hverja og eina leiksýningu með því að leggja áherslu á 

auglýsingar í prent- og ljósvakamiðlum (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. april, 

2010; 14. apríl, 2012). 

Þriðja ástæðan fyrir framkvæmdagapi 1 er ófullnægjandi áhersla á 

viðskiptavinatengsl (e. Customer Relationship Management – CRM). Viðskiptatengsl 

auðvelda fyrirtækjum að þekkja væntingar viðskiptavina sinna en fyrirtæki geta styrkt 

tengslin við viðskiptavini sína með margvíslegum hætti. Til dæmis má nefna aukna 

áherslu fyrirtækja á að halda í núverandi viðskiptavini sína í stað þess að reyna sífellt að 
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ná í nýja. Einnig getur rafræn skráning á kaupferli viðskiptavina og áhersla á persónulega 

þjónustu haft jákvæð áhrif á viðskiptavinatengsl fyrirtækja (Zeithaml o.fl., 2006). 

Þar sem Þjóðleikhúsið notar fyrst og fremst tölvupóst til þess að eiga í samskiptum 

við núverandi kortagesti sína þykir rannsakanda það slæmt að rúmlega 100 netföng af 

netfangalista miðasölunnar séu úrelt eða röng. Þetta þýðir að aðeins hluti kortagesta fái 

tölvupóst frá Þjóðleikhúsinu. Hinsvegar telur fyrrverandi starfsmaður í miðasölu 

Þjóðleikhússins að leikhúsgestir sem hafa sótt leiksýningar svo árum skiptir haldi mikilli 

tryggð við Þjóðleikhúsið sem sýnir að viðskiptavinatengsl leikhússins séu að einhverju 

leiti fullnægjandi (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

Að lokum getur framkvæmdagap 1 myndast vegna slakra viðbragða við mistökum í 

þjónustu (e. Service Recovery). Að mati rannsakanda hafa sívaxandi vinsældir 

Internetsins, samskiptasíðna líkt og Facebook og Twitter, blogga og netfjölmiðla haft 

þau áhrif að fyrirtæki þurfi að greiða hraðar úr vandamálum óánægðra viðskiptavina 

sinna en áður fyrr. Þannig geta fyrirtæki komið í veg fyrir að óánægðir viðskiptavinir 

skaði orðspor fyrirtækisins eða deili neikvæðri reynslu sinni og óánægju með vinum, 

vandamönnum og jafnvel netsamfélaginu öllu.  

Þá er einnig mikilvægt að fyrirtæki læri af mistökum sínum og reyni að fyrirbyggja að 

þau endurtaki sig (Zeithaml o.fl., 2006). 

Annað dæmi um mikilvægi þess að fyrirtæki bregðist hratt við mistökum í þjónustu 

byggir á kenningu sem nefnd hefur verið „Þversögnin um lagfærslu þjónustufalls“ (e. 

Service Recovery Paradox). Kenningin segir að með vandaðri lagfærslu, þ.e. skjótum 

svörum, úrlausnum, afsökunarbeiðni, bótum eða öðru álíka, sé hægt að gera fyrrum 

óánægða viðskiptavini, ánægðari heldur en þeir hefðu verið ef ekkert hefði farið 

úrskeiðis í þjónustunni (Zeithaml o.fl., 2006: Karen Dröfn Halldórsdóttir og Auður 

Hermannsdóttir, 2011). 

Í dag er algengt að fyrirtæki hvetji viðskiptavini sína til þess að koma með neikvæðar 

og/eða jákvæðar ábendingar varðandi þjónustu þeirra. Þannig geta fyrirtæki safnað 

dýrmætum upplýsingum um þjónustu sína og reynt að aðlaga hana að ábendingum 

viðskiptavina. Einnig er algengt að fyrirtæki séu með ákveðið kvörtunarferli eða jafnvel 

eina deild innan fyrirtækisins sem sér um kvartanir á kerfisbundinn hátt (Zeithaml o.fl., 

2006). 
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Miðasölu- og móttökustjóri er sá sem yfirleitt tekur á móti kvörtunum frá 

leikhúsgestum ef eitthvað fer úrskeiðis á leiksýningu. Þá er leitast við að meta hvert og 

eitt tilfelli fyrir sig en ef skaði leikhúsgestar er talinn það mikill að sárabóta sé þörf er 

oftast brugðist við með því að gefa viðkomandi viðskiptavini gjafakort á aðra sýningu 

eða reynt að koma til móts við hann á annan hátt. Að mati kynningarfulltrúa 

Þjóðleikhússins væri hægt  að vinna markvissara með kvartanir viðskiptavina til þess að 

koma í veg fyrir að mistök endurtaki sig (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. 

apríl, 2012). 

5.2 Framkvæmdagap 2 – Staðlar gæðaþjónustu ekki réttir 

Framkvæmdagap 2 myndast þegar þjónustan eru ekki hönnuð í samræmi við væntingar 

viðskiptavina. Rannsóknir sýna að þær vörur sem eru hannaðar með hjálp staðlaðra 

þróunarlíkana eigi meiri möguleika á velgengni en þær vörur sem ekki fara í gegnum 

ákveðið hönnunarferli. Þar sem þjónusta er óáþreifanleg er enn mikilvægara að hönnun 

nýrrar þjónustu fari í gegnum fyrirfram ákveðið ferli en ferilgreining þjónustu (e. Service 

Blueprint) er gott dæmi um slíkt verkfæri. Þannig geta fyrirtæki tryggt að hönnun 

þjónustunnar byggi á gögnum um væntingar viðskiptavina, þarfir þeirra og langanir en 

ekki á skoðunum stjórnenda eða starfsfólks fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2006). 

Framkvæmdagap 2 getur einnig myndast vegna vöntunar á viðskiptamiðuðum 

stöðlum sem þýðir að staðlar eða viðmið þjónustunnar eru ekki hannaðir með þarfir 

viðskiptavina í huga. Erfitt getur reynst að staðla þjónustu vegna þess að hún er óstöðug 

og óaðskiljanleg (Zeithaml o.fl., 2006). Þannig getur vinalegt viðmót starfsfólks glatt einn 

viðskiptavin en móðgað annan og fróðleiksfús starfsmaður hjálpað einum viðskiptavini 

en eytt tíma annars. Einnig, þar sem starfsfólk er ekki allt steypt í sama mótið geta 

þjónustustaðlar hentað sumu starfsfólki en ekki öllu. Til dæmis gæti þjónustuviðmið um 

formlegheit hentað sumu starfsfólki en komið gervilega og yfirborðskennt út hjá öðru.  

Ófullnægjandi umgjörð og þjónustuvettvangur (e. Physical Evidence) er þriðja 

ástæðan fyrir framkvæmdagapi 2 en þar er óáþreifanleiki þjónustu enn og aftur 

áhrifavaldur. Vegna óáþreifanleika þjónustu nota viðskiptavinir oft áþreifanlega þætti 

við að meta þjónustuna fyrir neyslu, á meðan á neyslu stendur og eftir neyslu 

þjónustunnar. Þannig getur árangursrík  hönnun áþreifanlegra þátta haft jákvæð áhrif á 

heildarupplifun viðskiptavina og mat þeirra á þjónustunni. Þá er einnig mikilvægt að 
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samræming sé á milli áþreifanlegra þátta í umgjörð þjónustunnar  og að þeir myndi 

heilsteypt þema í hugum viðskiptavina. Einnig, líkt og áður hefur komið fram, þurfa 

áþreifanlegir þættir þjónustunnar að vera í samræmi við þá heildarímynd sem fyrirtæki 

leitast eftir að koma á framfæri (Zeithaml o.fl., 2006). Dæmi um áþreifanlega þætti í 

Þjóðleikhúsinu eru húsgögn, einkennisbúningar starfsfólks, útlit leikskrár, heimasíða, 

prentað markaðsefni, fatahengi, sæti í áhorfendasal og listaverk á veggjum 

móttökusalarins (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

5.3 Framkvæmdagap 3 – Þjónustan ekki rétt framkvæmd 

Eins og mynd 6 sýnir myndast framkvæmdagap 3 vegna ósamræmis á milli væntinga 

viðskiptavina af hannaðrar þjónustu og framkvæmd hennar og má starfsfólki 

fyrirtækisins þar helst um kenna. Það kemur því vart á óvart að ófullnægjandi 

mannauðsstjórnun (e. Human Resource Management – HRM) sé eina helsta ástæðan 

fyrir því að framkvæmdagap 3 myndist (Zeithaml o.fl., 2006). Tilgangur 

mannauðsstjórnunar er að tryggja að viðkomandi fyrirtæki sé fært um að ná árangri 

með hjálp starfsfólksins  (Armstrong, 2009) og getur því haft mikil áhrif á velgengni 

fyrirtækja. Þar sem starfsfólk þjónustufyrirtækja getur haft veigamikil áhrif á 

heildarupplifun viðskiptavinar á þjónustunni skiptir markviss mannauðsstjórnun 

þjónustufyrirtækja mjög miklu máli. Þórhallur Örn Guðlaugsson (e.d.) nefnir veikleika í 

nýráðningum, vöntun á starfsþjálfun og óviðeigandi mats- og umbunakerfi sem dæmi 

um ófullnægjandi mannauðsstjórnun. Afleiðingar markvissrar mannauðsstjórnunar eru 

að mati rannsakanda aftur á móti sterk liðsheild, hvetjandi starfsumhverfi, starfsánægja 

og lág starfsmannavelta svo dæmi séu nefnd. 

Vegna fjárhagsþrenginga í kjölfar efnahagshrunsins 2008 var starf mannauðsstjóra 

Þjóðleikhússins fellt niður árið 2010 og framkvæmdastjóri ráðinn í staðinn.  

Kynningarfulltrúi Þjóðleikhússins segir mikilvægt að starfsfólki finnist það vera í 

öruggum höndum og að það viti hvert það eigi að leita ef vandamál koma upp innan 

veggja leikhússins. Því hafi verið ákveðið að nýráðinn framkvæmdastjóri Þjóðleikhússins, 

Ari Matthíasson, bæri einnig ábyrgð á mannauðsstjórnun leikhússins og hefur það 

reynst til góðs. „Liðsheild starfsfólks Þjóðleikhússins er sterk og starfsandinn góður en 

þrátt fyrir mikið vinnuálag er dugnaður og metnaður starfsfólks í garð Þjóðleikhússins 

mikill“ (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 14. apríl, 2012). 
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Önnur ástæðan fyrir framkvæmdagapi 3 getur verið sú að viðskiptavinir séu ekki í 

takti við þjónustuna en eins og áður hefur komið fram spila viðskiptavinir ásamt 

starfsfólki lykilhlutverk þegar kemur að veitingu þjónustu. Ef viðskiptavinir eru hinsvegar 

ekki meðvitaðir um hlutverk sitt og ábyrgð í þjónustuferlinu getur það haft þau áhrif að 

þjónustan mæti ekki væntingum þeirra. Þetta getur gerst ef þjónustuferli eru flókin og 

illa útskýrð og er algengt þegar viðskiptavinur á í viðskiptum við viðkomandi fyrirtæki í 

fyrsta skipti. Einnig geta milliliðir flækt þjónustuferlið enn frekar (Zeithaml o.fl., 2006). 

Ósamræmi milli framboðs og eftirspurnar er síðasti orsakavaldur framkvæmdagaps 3.  

Þar sem þjónusta er óvaranleg og getur ekki geymst á lager er mikilvægt að 

þjónustufyrirtæki nái að samstilla framboði og eftirspurn. Þannig geta fyrirtæki komið í 

veg fyrir langar biðraðir og óánægða viðskiptavini ef framboð er meira en eftirspurn. 

Hinsvegar, ef framboð er minna en eftirspurn ber fyrirtækjum að varast ofmönnun á 

vaktir og of langa opnunartíma. Einnig getur umfram framboð orsakað óánægju 

viðskiptavina ef ánægja þeirra er háð viðveru annara en leikhúsferð er gott dæmi um 

það (Zeithaml o.fl., 2006). 

Þetta hefur ekki verið stórt vandamál hjá Þjóðleikhúsinu enda eru leiksýningar 

margar sem og fjöldi sæta á Stóra sviðinu. Hinsvegar ef leiksýningar hljóta mikla 

eftirspurn er aukasýningum oft bætt við (Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 

2. apríl, 2012). 

5.4 Framkvæmdagap 4 – Frammistaða ekki í samræmi við loforð 

Framkvæmdagap 4 myndast þegar frammistaða fyrirtækja er ekki í samræmi við þau 

loforð sem þau gefa viðskiptavinum sínum. Mikilvægt er að fyrirtæki lofi aðeins því sem 

þau eru viss um að geta staðið við vegna þess að annars geta loforðin myndað 

óraunhæfar væntingar viðskiptavina til þjónustunnar sem er í boði. Slíkar væntingar 

skapa í framhaldinu óánægju meðal viðskiptavina.  

Ástæður fyrir framkvæmdagapi 4 eru margar en þar ber fyrst að nefna ófullnægjandi 

samþættingu allra markaðsaðgerða sem orsakast fyrst og fremst vegna lélegs 

upplýsingaflæðis innan fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2006). Ef starfsfólk er ekki meðvitað 

um hver markmið fyrirtækisins eru og getur það ekki starfað  í sameiningu í átt að 

settum markmiðum. Að mati rannsakanda geta fyrirtæki komið í veg fyrir ófullnægjandi 
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samþættingu markaðsaðgerða með því að byggja upp sterka liðsheild innan fyrirtækisins 

og efla þannig samskipti milli allra deilda þess. 

Slök stjórnun væntinga telst einnig vera ástæða fyrir framkvæmdagapi 4 en eins og 

áður hefur komið fram geta fyrirtæki haft áhrif á væntingar viðskiptavina sinna með 

auglýsingum og verðlagningu svo eitthvað sé nefnt. Fyrirtæki þurfa að gæta þess að lofa 

viðskiptavinum sínum ekki of miklu vegna þess að óraunhæfar væntingar viðskiptavina 

valda þeim aðeins vonbrigðum. Ef fyrirtæki lofa hinsvegar allt of litlu geta viðskiptavinir 

misskilið þjónustu fyrirtækisins og ákveðið að eiga í viðskiptum við annað fyrirtæki í 

staðinn. Það er því mikilvægt að fyrirtæki leitist við að lofa því sem þau geta staðið við 

svo að það myndist ekki ósamræmi milli væntinga og skynjunar viðskiptavina (Zeithaml 

o.fl., 2006). 

Þjóðleikhúsið leitar ýmissa leiða til þess að koma skilaboðum fyrirtækisins á framfæri 

og notast bæði við hefðbundna og óhefðbunda markaðsmiðla í markaðsstarfi sínu. 

Leikhúsið auglýsir mest í prent- og ljósvakamiðlun en einnig spilar Internetið veigamikið 

hlutverk í markaðssetningu þess. Leitast er eftir því að auglýsingar dragi fram kjarna 

hverrar sýningar til þess að viðskiptavinir geti gert sér grein fyrir því við hverju þeir megi 

búast. Þá skiptir miklu máli að gert sé grein fyrir þema sýningarinnar vegna þess að ef 

viðskiptavinur býst við gamanverki sem reynist vera hádramatískt mun það eflaust valda 

viðkomandi vonbrigðum (Dóra Hafsteinsdóttir, munnleg heimild, 7. apríl, 2010; 14. apríl, 

2012). Rannsakandi telur að starf gagnrýnenda geti einnig haft mikil áhrif á væntingar 

viðskiptavina en gagnrýnendur frá helstu dagblöðum landsins eru tíðir gestir á 

frumsýningar Þjóðleikhússins. Því skiptir miklu máli að gagnrýnendur geri sér grein fyrir 

þeirri ábyrgð sem þeir bera, séu faglegir og færir um að koma skoðunum sínum á 

framfæri. 

Framkvæmdagap 4 getur einnig myndast vegna ómarkvissra láréttra samskipta sem 

er betur lýst sem gagnkvæmum samskiptum milli starfsfólks í sambærilegum stöðum 

innan fyrirtækisins. Eins og sjá má á mynd 8 af þjónustuþríhyrningnum (e. The Service 

Marketing Triangle) eru lárétt samskipti þó aðeins hluti af almennu samskiptamunstri 

milli fyrirtækis, starfsfólks og viðskiptavina. Þjónustuþríhyrningurinn er líkan sem dregur 

fram þá þrjá hópa sem koma að þjónustuferlinu og hvernig mismunandi 

markaðssetningu er beitt á milli þessara hópa. Forsenda þess að fyrirtæki geti staðið við 
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gefin loforð er að jafnvægi ríki milli allra hliða þjónustuþríhyrningsins (Zeithaml o.fl., 

2006). 

Innri markaðsfærsla er aðgerð sem gerir fyrirtækjum kleift að selja starfsfólki 

hugmyndafræði sína og tryggja þannig metnaðarfullt starfsfólk sem hefur skilning á 

þörfum viðskiptavina og markmiðum fyrirtækisins (Grönroos, 1981; George, 1990). Ytri 

markaðsfærsla snýst um þær markaðsaðgerðir sem fyrirtæki nota til þess að hafa 

samskipti við markaðinn og viðskiptavini sína. Gagnvirk markaðsfærslu snýst um 

samskipti milli starfsfólks og viðskiptavina. Ef einn af þessum þáttum brestur getur 

framkvæmdagap 4 myndast (Zeithaml o.fl., 2006). 

 

  

 

  

 

 

 

 

Mynd 7. Þjónustuþríhyrningurinn (e. The Service Marketing Triangle) 

Að lokum ber að nefna óviðeigandi verðlagningu sem ástæðu fyrir framkvæmdagapi 

4. Verðlagning getur haft mjög mikil áhrif á væntingar viðskiptavina vegna þess að verð 

gefur til kynna hvert virði þjónustunnar er í raun og veru. Þannig getur há verðlagning 

gefið til kynna að þjónustan sé mjög góð og væntingar viðskiptavina verða því miklar en 

lág verðlagning haft öfug áhrif. Röng eða óviðeigandi verðlagning getur aftur á móti 

skapað ósamræmi á milli væntinga viðskiptavina og frammistöðu fyrirtækisins við að 

veita þjónustuna. Fyrirtæki þurfa því að íhuga verðlagningu þjónustunnar vel áður en 

lokaákvörðun er tekin (Zeithaml o.fl., 2006). 

Almennt verð á leiksýningar á Stóra sviði Þjóðleikhússins er 4.300 krónur en 5.500 

krónur á frumsýningar þar sem leikhúsgestir fá snittir og freyðivín í sýningarhléi 

(Þjóðleikhúsið, 2011; Hulda Guðný Ásmundsdóttir, munnleg heimild, 2. apríl, 2012). 

Hinsvegar getur umfang sýningar haft áhrif á verðlagningu og þannig er komið í veg fyrir 
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að verðlagning sé óviðeigandi. Til dæmis kostar 5.100 krónur á Vesalingana en 1.800 á 

Litla og stóra skrímslið í leikhúsinu sem sýnd er í barnaleikhúsinu Kúlunni (Þjóðleikhúsið, 

2011; Midi.is, 2012). Einnig hafa viðskiptavinir kost á því að kaupa leikhúskort sem eru til 

sölu í byrjun leikárs í takmarkaðan tíma. Leikhúskort kostar 11.900 krónur og getur 

handhafi þess valið þær fjórar sýningar, sem sýndar eru á viðkomandi leikári, sem hann 

hefur áhuga á að sjá. Í framhaldinu raðar miðasalan öllum kortagestum á sýningar að 

þeirra vali og tryggir þannig að þeir fái góð sæti. Eigandi leikhúskorts veit þar af leiðandi 

hvaða dag hann á miða í leikhús og þarf ekki að hafa frekari áhyggjur af því að panta 

miða með fyrirvara. Leikhúskortin veita 33% afslátt af miðaverði og eru því mjög sniðug 

fyrir fólk sem fer reglulega í leikhús.  Einnig fá kortagestir 700 króna afslátt af almennu 

miðaverði ef þeir vilja sjá fleiri en 4 leiksýningar á viðkomandi leikári. Til þess að koma til 

móts við fjölbreytta flóru leikhúsgesta geta ungmenni á aldrinum 25 ára og yngri keypt 

svokölluð ungmennakort sem kosta 9.900 krónur fyrir fjórar sýningar að eigin vali og 

veita þar af leiðandi 42% afslátt af miðaverði. Einnig geta leikhúsgestir sem vilja aðeins 

fara á frumsýningar keypt frumsýningarkort sem tryggir þeim forgang og fast sæti á allar 

frumsýningar Stóra sviðsins og kostar það 20.000 krónur (Þjóðleikhúsið, e.d.c). 
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6 Aðferðafræði 

Í rannsókn þessari var stuðst við megindlega aðferðafræði. Í kaflanum verður fjallað um 

val þátttakenda, SERVQUAL mælitækið, framkvæmd rannsóknarinnar og úrvinnslu 

gagna. 

6.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var skilgreint allir þeir sem hafa átt í viðskiptum við Þjóðleikhúsið á 

síðastliðnum þremur árum og samanstóð úrtakið af 963 kortagestum sem höfðu skráð 

netfang sitt hjá miðasölu Þjóðleikhússins. Rúmlega 100 netföng reyndust þó vera úrelt 

eða röng og því voru um 850 manns sem fengu könnunina senda á netpóst sinn. 

6.2 Mælitæki  

Rannsókn þessi byggir á einu þekktasta og mest notaða mælitæki sem þróað hefur verið 

fyrir mælingar á þjónustugæðum. Mælitækið var fyrst kynnt í rannsókn sem 

Parasuraman, Zeithaml og Berry framkvæmdu árið 1988 en megintilgangur hennar var í 

fyrsta lagi að lýsa þróunarferli mælitækisins sem nefnt var SERVQUAL og í öðru lagi að 

varpa ljósi á eiginleika þess og notkun. 

Niðurstöður úr rannsókn sömu fræðimanna frá árinu 1985 lögðu grunninn að 

SERVQUAL mælitækinu en þær leiddu í ljós að viðskiptavinir nota ákveðin viðmið eða 

víddir við mat sitt á þjónustugæðum. Gæðavíddunum var upphaflega skipt í tíu hluta. 

Þær voru áþreifanleiki, áreiðanleiki, svörun/viðbrögð, samskipti/upplýsingaflæði, 

trúverðugleiki, öryggi, hæfni, kurteisi, skilningur/þekking á þörfum viðskiptavina og 

aðgangur. Þar sem víddirnar þóttu margar hverjar of sambærilegar var ákveðið að fækka 

þeim niður í fimm gæðavíddir sem nánar hefur verið fjallað um hér að ofan. 

Í mastersritgerð Ingibjargar Ólafsdóttur kemur fram að Parasuraman, Berry og 

Zeithaml (1990) hafi hannað upprunalega SERVQUAL spurningalistann sem enn þann 

dag í dag er notaður við mælingu á þjónstugæðum. Spurningalistinn byggir á 22 

pöruðum spurningum sem flokka má eftir gæðavíddunum fimm. Þátttakendur eru 

beðnir um að svara því hvernig framkvæmd tiltekinna þjónustuþátta sé í samræmi við 

væntingar þeirra. Þannig mælir hver og ein spurning hvort að samræmis gætir á milli 
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væntingar og skynjaðrar þjónustu í tiltekinni vídd. Til dæmis mælir spurningin 

„Þjóðleikhúsið stendur við gefin loforð“ áreiðanleika og spurningin „snyrtimennska 

starfsfólks Þjóðleikhússins“ áþreifanleika. Með þessu móti geta fyrirtæki, með hjálp 

SERVQUAL mælitækisins, gert sér grein fyrir því hvaða þættir hafa neikvæð áhrif á 

skynjun viðskiptavina á þjónustugæðum fyrirtækisins. Til að mynda geta áþreifanlegir 

þættir komið mjög vel út úr þjónusturannsóknum fyrirtækja en slæm útkoma 

hluttekningar og trúverðugleika haft þau heildaráhrif að þjónustufall myndist. 

Upprunalegi spurningalistinn var  fenginn  úr bók Zeithaml o.fl. (2006, bls. 154-155) 

en notast var við þýðingu Ingibjargar Ólafsdóttur (2010) sem kom fram í  mastersritgerð 

hennar um gæði þjónustu sjúkraþjálfara á Íslandi. Við vinnslu við spurningalista þessarar 

rannsóknar var ákveðið að sleppa spurningum númer 5, 11, 14 og 19 úr upprunalega 

listanum vegna þess að þær þóttu ekki henta efni rannsóknarinnar nægilega vel. 

Hinsvegar var þremur SERVQUAL spurningum og fjórum bakgrunnsspurningum, þar sem 

spurt var um kyn, aldursbil, hæsta menntunarstig og hversu oft viðkomandi hafi farið á 

leiksýningu í Þjóðleikhúsinu síðastliðna 12 mánuði, bætt við. Í SERVQUAL spurningunum 

þremur sem bætt var við var spurt um fjölda leiksýninga, tíðni leiksýninga og þjónustu 

Þjóðleikhússins í heild sinni en þessar spurningar eru númer 15, 16 og 21 í 

spurningakönnuninni. 

Spurningalistinn var settur upp á rafrænu formi í gegnum gmail-tölvupóstfang 

rannsakanda (gmail.com) en forritið sér sjálfkrafa um rafræna skráningu aflaðra gagna. 

Þátttakendum rannsóknarinnar var leiðbeint að svara SERVQUAL spurningunum á 

eftirfarandi hátt: „Ef þú telur þjónustuna sem spurt er um vera í samræmi við væntingar 

þínar (hvorki betri, né verri) merktu þeir við töluna 4. Ef þú telur þjónustuna sem spurt 

er um vera undir væntingum þínum, merktu þá við töluna 1. Ef þú telur þjónustuna sem 

spurt er um vera umfram væntingar þínar, merktu þá við töluna 7. Ef þú telur 

þjónustuna sem spurt er um liggja þarna á milli, merktu þá við viðkomandi tölu.“ 

Spurningalistinn var forprófaður af tveimur einstaklingum sem lásu spurningarnar yfir 

og gáfu endurgjöf. Að þeirra mati var spurningalistinn vel útfærður og skiljanlegur en 

annar þeirra átti hugmyndina að því að bæta við bakgrunnsspurningunni „hversu oft 

hefur þú farið á leiksýningu í Þjóðleikhúsinu á undanförnum 12 mánuðum“ sem 

rannsakandi féllst á með glöðu geði. Að lokum var spurningalistinn sendur á 

kynningarfulltrúa Þjóðleikhússins, til samþykkis. Sammælidust hún og Melkorka Tekla 
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Ólafsdóttir, leiklistarráðunautur Þjóðleikhússins, um að umorða þyrfti svarmöguleikana 

„algjörlega undir væntingum mínum“ og „algjörlega umfram væntingar mínar“ og féllust 

þær á að breyta þeim í „undir væntingum mínum“ og „umfram væntingar mínar“. 

Endanlegan spurningalista má sjá í viðauka 1. 

6.3 Framkvæmd 

Þann 21. febrúar 2012 hafði rannsakandi samband við Dóru Hafsteinsdóttur, 

kynningarfulltrúa Þjóðleikhússins og óskaði eftir ábendingum og leiðsögn við vinnslu á 

verkefni þessu. Eftir að hafa fengið spuringalistann sendan í tölvupósti kvaðst hún hafa 

mikinn áhuga á efniviði rannsóknarinnar og hafði frumkvæði af því að biðla eftir 

samstarfi rannsakandans við Þjóðleikhúsið. Erindið var borið undir Ara Matthíasson, 

framkvæmdarstjóra Þjóðleikhússins og aðra fundarmeðlimi á markaðsfundi þann 10. 

apríl 2012 og var samþykkt þess einróma. Mikill áhugi var fyrir því að senda 

spurningalistann á núverandi leikhúsgesti en upprunalega hafði rannsakandi ætlað sér 

að senda hann á nemendur í Háskóla Íslands sem ekki afþakka þátttöku í rannsóknum 

samnemenda sinna. Hinsvegar þótti rannsakanda hugmynd fundarmeðlima mjög góð og 

áhugaverðari en sú fyrri. Einnig trúði rannsakandi því að þýði leikhúsgesta myndi bæta 

gæði rannsóknarinnar enn frekar. 

Helena Vignisdóttir, miðasölu- og móttökustjóri Þjóðleikhússins, aflaði gagna um 

kortagesti Þjóðleikhússins síðastliðinna ára. Spurningalistinn var að lokum sendur á 

tölvupóstfang þessara aðila að hádegi þann 16. apríl og þeir vinsamlegast beðnir um að 

taka þátt í könnuninni. Viku seinna eða að hádegi þann 23. apríl var lokað fyrir þátttöku 

könnunarinnar og hófst þá tölfræðileg úrvinnsla fenginna gagna. 
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6.4 Tölfræðileg úrvinnsla gagna 

Í þessum kafla er niðurstöðum rannsóknarinnar lýst með lýsandi tölfræði. Við úrvinnslu 

gagna var notast við töflureikniforritið Excel 2010. 

6.4.1 Niðurstöður bakgrunnsspurninga 

Eins og fyrr hefur komið fram fengu um 850 kortagestir rafrænan spurningalista 

sendann á netfang sitt. Alls tóku 223 manns þátt í rannsókninni og var svörun þar af 

leiðandi um 26% en 72,2% svara barst á fyrsta sólarhring eftir að könnunin var send út. 

Áhugavart var að sjá hversu ójafnt kynjahlutfall þátttakenda var en eins og tafla 1 sýnir 

tóku alls 170 konur og 53 karlar þátt í könnuninni. Flestir þátttakendur, eða 37,7%, voru 

á aldursbilinu 57-66 ára en aðeins 2,2% á aldursbilinu 18-26 ára. Tafla 2 sýnir nánar 

aldursskiptingu þeirra sem tóku þátt í könnuninni. 

Tafla 1. Kynjahlutfall þátttakenda  

Kyn þátttakenda Tíðni Prósenta 

Kvenkyn 170 76,2% 

Karlkyn 53 23,8% 

Samtals 223 100% 

Tafla 2. Aldursskipting þátttakenda  

Aldursbil þátttakenda Tíðni Prósenta 

18-26 ára 5 2,2% 

27-36 ára 10 4,5% 

37-46 ára 24 10,8% 

47-56 ára 60 26,9% 

57-66 ára 84 37,7% 

67 ára og eldri 340 17,9% 

Samtals 223 100% 

 

Menntunarstig þátttakenda var fremur hátt en 43,9% þeirra höfðu lokið háskólanámi 

og 29,6% höfðu lokið meistara- eða doktorsnámi líkt og sjá má á töflu 3. Hátt 

menntunarstig þátttakenda kom rannsakanda ekki á óvart þar sem aldur þeirra var 

fremur hár. 
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Tafla 3. Hæsta menntunarstig þátttakenda 

Hæsta menntunarstig þátttakenda Tíðni Prósenta 

Grunnskólapróf 6 2,7% 

Gagnfræðipróf / landspróf / 
verslunarpróf / lokið iðnnám 28 12,6% 

Stúdentspróf 25 11,2% 

Háskólagráða 98 43,9% 

Framhaldsnám 
(meistara- eða doktorsgráða) 66 29,6% 

Samtals 223 100% 

 

Tafla 4 sýnir hversu oft þátttakendur höfðu farið í leiksýningu í Þjóðleikhúsinu á 

síðastliðnum 12 mánuðum. Flestir þeirra eða 56,5% sögðust hafa farið 4-6 sinnum á 

leiksýningu í Þjóðleikhúsinu á síðastliðnum 12 mánuðum en aðeins 1 einstaklingur eða 

0,4% hafði aldrei farið á leiksýningu í Þjóðleikhúsiu á síðastliðnum 12 mánuðum. 

Tafla 4. Fjöldi leikhúsferða þátttakenda á síðastliðnum 12 mánuðum 

Fjöldi leikhúsferða sl. 12 mánuði Tíðni Prósenta 

Aldrei 1 0,4% 

1-3 sinnum 43 19,3% 

4-6 sinnum 126 56,5% 

7-9 sinnum 38 17,0% 

10-12 sinnum 15 6,7% 

Samtals 223 100% 

 

6.4.2 Niðurstöður SERVQUAL spurninganna 

Eins og fyrr hefur komið fram byggir spurningalisti rannsóknarinnar að mestu leiti á 

SERVQUAL mælitækinu sem samanstendur af 21 spurningu sem skipta má eftir fimm 

gæðavíddum, að einni spurningu undanskilinni. Á töflu 5 má sjá flokkun spurninga 

númer 1-20 eftir gæðavíddunum fimm og meðaltal og staðalfrávik, sem reiknað var út í 

töflureikniforritinu Excel 2010, hverrar spurningar fyrir sig. 
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Tafla 5. Meðaltöl og staðalfrávik fyrir spurningar 1-21 

Spurningar rannsóknarinnar flokkaðar eftir gæðavíddunum fimm Meðaltal Staðalfrávik 

Áreiðanleiki:   

1. Hvernig Þjóðleikhúsið stendur við gefin loforð 4,88 1,22 

2. Áhugi Þjóðleikhússins á að leysa úr vandamálum mínum 5,11 1,33 

3. Hvernig viðeigandi þjónusta Þjóðleikhússins er framkvæmd strax frá upphafi  4,91 1,22 

4. Hvernig Þjóðleikhúsið heldur tímaáætlun  5,14 1,30 

Svörun / viðbrögð:   

5. Aðgengi að upplýsingum Þjóðleikhússins (til dæmis hvaða dag og klukkan 
hvað sýning hefst)  

5,09 1,35 

6. Hvernig starfsfólk Þjóðleikhússins sér til þess að þjónustan gangi fljótt fyrir 
sig  

5,31 1,17 

7. Hvernig starfsfólk Þjóðleikhússins er reiðubúið að aðstoða mig 5,48 1,26 

8. Hvernig starfsfólk Þjóðleikhússins sér til þess að þörfum mínum sé sinnt 5,22 1,25 

Trúverðugleiki:   

9. Traust mitt til Þjóðleikhússins  5,11 1,23 

10. Kurteisi starfsfólks Þjóðleikhússins í minn garð  5,56 1,20 

11. Þekking starfsfólks Þjóðleikhússins á fyrirspurnum mínum  5,23 1,24 

Hluttekning:   

12. Athyglin sem ég fæ frá starfsfólki Þjóðleikhússins  4,89 1,14 

13. Hvernig Þjóðleikhúsið ber hag minn fyrir brjósti  4,75 1,16 

14. Skilningur starfsfólks Þjóðleikhússins á þörfum mínum  4,91 1,19 

15. Fjöldi leiksýninga 4,73 1,25 

16. Tíðni leiksýninga 4,74 1,11 

17. Sýningartími leiksýninga 4,82 1,21 

Áþreifanleiki:   

18. Útlit Þjóðleikhússins (húsnæði, hönnun, húsgögn, lýsing o.fl.)  4,68 1,30 

19. Snyrtimennska starfsfólks Þjóðleikhússins (hreinlæti, útlit einkennisbúninga 
o.fl.)  

5,28 1,17 

20. Útlit markaðsefnis Þjóðleikhússins (prentað efni, auglýsingar, heimasíða, 
leikskrár, bæklingar o.fl.)  

5,14 1,19 

 Annað:   

21. Heilt á litið er þjónusta Þjóðleikhússins 5,23 1,08 
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SERVQUAL spurningar rannsóknarinnar voru á 7 punkta Likert-kvarða þar sem 

þátttakendur merktu við töluna 4 ef þeir töldu þjónustuna sem spurt var um vera í 

samræmi við væntingar þeirra líkt og áður hefur komið fram. Meðaltöl spurninganna 

sem sýnd eru í töflu 5 sýna að þátttakendur telji almennt alla þjónustuliði sem spurt var 

um vera umfram væntingar sínar. Lægsta meðaltalið, 4,68, hlaut spurning 18 þar sem 

spurt var um útlit Þjóðleikhússins (húsnæði, hönnun, húsgögn, lýsing o.fl.). Hæsta 

meðaltalið, 5,56, hlaut spurning 10 þar sem spurt var um kurteisi starfsfólks í garð 

leikhúsgesta.  

Framkvæmt var one sample t-próf á öllum spurningum rannsóknarinnar til þess að 

kanna hvort að tölfræðilega marktækur munur væri á meðaltali spurninganna og 

viðmiðunargildinu 4. Niðurstöður t-prófsins sýndu fram á að reiknuð meðaltöl allra 

spurninga rannsóknarinnar séu marktæk og það með 99,9% vissu sem þýðir að 

þátttakendur hafi marktækt merkt við hærri tölu en 4 þegar spurningakönnuninni var 

svarað. Spurning 18 var sérstaklega skoðuð þar sem meðaltal hennar var lægst af öllum 

meðaltölum og staðalfrávik hennar með þeim hæstu en t-próf fyrir spurningu 18 

staðfesti marktækni hennar ((M= 4,68, SD=1,30); t(222)=7,84, p<0,01). Einnig kom í ljós 

að þátttakendur merktu marktækt við hærri tölu en 4 þegar spurningu 21 var svarað 

sem þýðir að þátttakendum finnist þjónusta Þjóðleikhússins heilt á litið vera í samræmi 

við væntingar sínar og jafnvel rúmlega það. ((M=5,23, SD=1,08); t(222)=16,976, p<0,01). 

Hinsvegar fannst rannsakanda ekki rétt að miða meðaltöl spurninganna aðeins við 

töluna 4 þar sem markmið Þjóðleikhússins er ekki einungis að mæta væntingum 

leikhúsgesta sinna heldur einnig að fara fram úr þeim. Til að lesa úr niðurstöðum var 

notast við þrjú styrkleikabil sem Svafa Grönfeldt og Judith Strother (2006) fjalla um í 

bókinni „Service Leadership: The Quest for Competitive Advantage“. Þau styrkleikabil 

miðast við 5 punkta Likert-kvarða þar sem meðaltal á bilinu 1,00-3,69 nefnist 

aðgerðarbil, sem gefur til kynna að þörf sé á að bæta úr þjónustunni, meðaltal á bilinu 

3,70-4,19 nefnist starfhæft bil, sem bendir til þess að þjónustan sé ásættanleg og 

meðaltal á bilinu 4,20-5,00 nefnist styrkleikabil, sem vísar til þess að þjónusta 

fyrirtækisins sé til fyrirmyndar. Til þess að hægt væri að notast við styrkleikabilin þrjú, til 

þess að lesa úr niðurstöðum rannsóknarinnar, umreiknaði rannsakandi hlutfallslegt bil 5 

punkta Likert-kvarða yfir á 7 punkta Likert-kvarða með því að draga 1 frá upphaflegri 
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tölu, deila tölunni með fjórum, margfalda töluna með sex og að lokum leggja töluna 

einn við en útkomuna má sjá á töflu 6.  

Tafla 6. Þrjú styrkleikabil 5 punkta Likert-kvarða umreiknuð yfir á 7 punkta Likert-kvarða 

            Aðgerðarbil        Starfhæft bil Styrkleikabil 

Styrkleikabil m.v. 5 punkta Likert-kvarða 1,00 3,69 3,70 4,19 4,20 5,00 

Styrkleikabil m.v. 7 punkta Likert-kvarða 1,00 5,04 5,05 5,79 5,80 7,00 

 

Með því að nota styrkleikabilin þrjú sem viðmið gat rannsakandi borið kennsl á þá 

þjónustuþætti sem betur mættu fara þó svo að meðaltal þeirra væri hærra en talan 

fjórir.  

Tafla 7 sýnir meðaltal og staðalfrávik hverrar gæðavíddar fyrir sig. Meðaltalið var 

reiknað út með því að leggja saman öll meðaltöl sem tilheyrðu viðkomandi gæðavídd og 

deila þeirri tölu með fjölda spurninga sem tilheyrðu þeirri vídd. Staðalfrávik hverrar 

víddar fyrir sig var reiknað út með því að leggja saman öll staðalfrávik sem tilheyrðu 

viðkomandi gæðavídd og deila þeirra tölu með fjölda spurninga sem tilheyrðu þeirri 

vídd.  

Tafla 7. Meðaltöl og staðalfrávik hverrar gæðavíddar fyrir sig 

Vídd Meðaltal Staðalfrávik Styrkleikabil 

Áreiðanleiki 5,01 1,27 Aðgerðarbil 

Svörun / viðbrögð 5,28 1,25 Starfhæft bil 

Trúverðugleiki 5,30 1,22 Starfhæft bil 

Hluttekning 4,80 1,18 Aðgerðarbil 

Áþreifanleiki 5,03 1,22 Aðgerðarbil 

 

Eins og sjá má hefur gæðavíddin trúverðugleiki hæsta meðaltalið eða 5,30 en 

gæðavíddin hluttekning lægsta meðaltalið eða 4,80. Meðaltöl spurninga sem tilheyrðu 

gæðavíddinni hluttekningu voru öll undir 5,04 og er sú vídd þar af leiðandi á 

aðgerðarbili. Meðaltöl spurninga sem tilheyrðu gæðavíddunum áreiðanleika og 

áþreifanleika voru misjöfn og lentu þar af leiðandi sum þeirra á aðgerðarbili en önnur á 

starfhæfu bili. Í heildina  reyndust gæðavíddirnar tvær þó vera á aðgerðarbili þar sem að 

spurning 18 dróg meðaltal hluttekningar niður fyrir aðgerðarbilsmörk og spurningar 1 og 
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3 drógu meðaltal áreiðanleika niður fyrir aðgerðarbilsmörk. Gæðavíddirnar 

svörun/viðbrögð og trúverðugleiki voru einu víddirnar sem skýrt og afmarkað voru á 

starfhæfu bili vegna þess að meðaltöl spurninganna sem tilheyrðu þessum víddum voru 

öll yfir 5,05. Hinsvegar lágu engin meðaltöl á styrkleikabilinu 5,80-7,00 sem gefur til 

kynna að Þjóðleikhúsið fari aldrei fram úr væntingum leikhúsgesta. 
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7 Umræða 

Niðurstöður rannsóknarinnar bentu til þess að þjónusta Þjóðleikhússins sé að öllu jöfnu 

umfram væntingar leikhúsgesta sinna þar sem meðaltal allra SERVQUAL spurninganna 

var 5,06. Liggur það meðaltal á starfhæfu bili sem gefur til kynna að þjónusta 

Þjóðleikhússins sé ásættanleg. Gæðavíddirnar fimm voru skoðaðar hver í sínu lagi til 

þess að hægt væri að bera kennsl á einstaka þætti sem höfðu neikvæð eða jákvæð áhrif 

á heildarútkomu rannsóknarinnar. Gæðavíddin trúverðugleiki var með hæsta meðaltalið 

af öllum gæðavíddunum en spurningar sem tilheyrðu þeirri vídd snéru að trausti 

leikhúsgesta til Þjóðleikhússins, kurteisi starfsfólks og þekkingu þess á fyrirspurnum 

leikhúsgesta. Þetta kom rannsakanda ekki á óvart vegna þess að Þjóðleikhúsið er 

rótgróin skipulagsheild sem hefur unnið að því að efla traust sitt við leikhúsgesti í 

rúmlega 60 ár. Einnig er starfsfólk leikhússins almennt mjög áhugasamt um leiklist og er 

hvatt til þess að sækja leiksýningar Þjóðleikhússins sem og annara leikhúsa. Þekking 

starfsfólks á leiksýningum sem sýndar eru hverju sinni er því yfirleitt mjög góð. 

Gæðavíddin svörun/viðbrögð var með næsthæsta meðaltalið af gæðavíddunum fimm 

en spurningarnar „starfsfólk Þjóðleikhússins sér til þess að þjónustan gangi fljótt fyrir 

sig“, „hvernig starfsfólk Þjóðleikhússins sér til þess að þörfum mínum sé sinnt“ og 

„aðgengi að upplýsingum Þjóðleikhússins (til dæmis hvaða dag og klukkan hvað sýning 

hefst)“ tilheyrðu þeirri vídd. Gæðavíddin hluttekning var aftur á móti með lægsta 

meðaltalið af öllum gæðavíddunum en meðaltöl spurninganna „hvernig starfsfólk 

Þjóðleikhússins ber hag minn fyrir brjósti“, „fjöldi leiksýninga“ og „tíðni leiksýninga“ 

drógu heildarmeðaltal hluttekningar niður. Þetta kom rannsakanda heldur ekki á óvart 

vegna þess að plássleysi og þrengsli takmarka hversu margar leiksýningar hægt er að 

sýna hverju sinni. Einnig eins og áður hefur komið fram hefur starfsólk Þjóðleikhússins, 

þá sérstaklega í móttöku, mjög takmarkaðan tíma með hverjum og einum viðskiptavini 

og þarf sú þjónusta sem fer fram í móttökusal leikhússins þar af leiðandi að ganga hratt 

fyrir sig og getur því orðið ópersónuleg og jafnvel vélræn. Þó skal leggja áherslu á það að 

þó svo að gæðavíddin hluttekning hafi verið með lægsta meðaltal allra vídda, þá er 

meðaltal hennar yfir tölunni 4 sem þýðir að leikhúsgestir telji þá þjónustu sem tilheyrir 
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hluttekningu almennt vera í samræmi við væntingar sínar. Þjónusta Þjóðleikhússins er 

yfir höfuð í samræmi við væntingar leikhúsgesta sinna og getur Þjóðleikhúsið verið 

ánægt með þá niðurstöðu. Hinsvegar telur rannsakandi mikilvægt að lögð sé áhersla á 

rétt viðmið þegar þjónustugæði eru til skoðunar vegna þess að markmið fyrirtækja er 

sjaldnast að vera í meðallagi. Með því að miða við 3 styrkleikabil reynast 9 spurningar af 

21 vera á aðgerðarbili en hinar 12 vera á starfhæfu bili. Þetta sýnir að þrátt fyrir að 

meðaltöl allra spurninga hafi verið hærri en talan 4, sé hægt að bæta ýmsa þætti 

þjónustunnar í þeirri von um að fara fram úr væntingum leikhúsgesta. 

Í raun má því segja að niðurstöður rannsóknarinnar séu tvenns konar. Annars vegar 

ef miðað er við töluna 4 sem merkir að þjónusta sé í samræmi við væntingar 

leikhúsgesta og hins vegar ef miðað er við þrjú styrkleikabil sem gera það að verkum að 

viðmiðunargildi rannsóknarinnar hækkar. Túlkun niðurstaðna rannsóknarinnar fer þar af 

leiðandi eftir markmiðum Þjóðleikhússins, það er að segja, ef Þjóðleikhúsið óskar eftir 

því að fara fram úr væntingum leikhúsgesta sinna ber því að taka tillit til niðurstaðna 

sem viðmið styrkleikabilanna þriggja leiddu í ljós. 
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8 Lokaorð 

Þó svo að aragrúi rannsókna á þjónustugæðum fyrirtækja hafa verið framkvæmdar 

hérlendis eru rannsóknir á þjónustugæðum leikhúsa landsins af mjög skornum skammti. 

Þetta kom rannsakanda verulega á óvart þegar hugmyndavinna og heimildaleit þessarar 

rannsóknar hófst. Ástæður fyrir þessari vöntun geta verið margar en rannsakandi telur 

að aukning á kröfum viðskiptavina til þjónustu á síðastliðnum árum ýti undir mikilvægi 

þess að slíkar rannsóknir séu framkvæmdar. Rannsókn þessi er sú fyrsta sinnar tegundar 

sem framkvæmd er á heildarþjónustu Þjóðleikhússins þar sem miðað er við væntingar 

leikhúsgesta. Þar af leiðandi er ekki hægt að bera niðurstöður hennar saman við eldri 

rannsóknir. Áhugavert verður því að sjá niðurstöður komandi rannsókna á þjónustu 

Þjóðleikhússins og hvernig gæði hennar koma til með að þróast á komandi árum. Það er 

því ósk rannsakanda að þessi rannsókn sé aðeins fyrsta skrefið í átt að stöðugri 

eftirfylgni með þjónustugæðum Þjóðleikhússins og að framkvæmd á rannsóknum í 

framtíðinni komi til með að efla þjónustu leikhússins enn frekar. Einnig verður 

forvitnilegt að sjá niðurstöður á sambærilegum rannsóknum í nafni Borgarleikhússins, 

sem er stærsti samkeppnisaðili Þjóðleikhússins, ef þær verða framkvæmdar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar komu rannsakanda ekki á óvart vegna þess að hann 

hafði trú á því að þjónusta Þjóðleikhússins væri í samræmi við væntingar leikhúsgesta 

sinna sem reyndist vera rétt. Svar við rannsóknarspurningunni „er skynjun leikhúsgesta 

á veittri þjónustu Þjóðleikhússins í samræmi við væntingar þeirra“ er þar af leiðandi 

jákvætt. Hinsvegar var áhugavert að sjá hvernig niðurstöður rannsóknarinnar tóku 

stakkaskiptum eftir að rannsakandi ákvað að hækka viðmiðunargildið úr 4 og varpa 

þremur styrkleikabilum yfir svör þátttakenda. Þetta sýnir, líkt og áður hefur verið nefnt, 

að þó svo að þjónusta Þjóðleikhússins sé í samræmi við væntingar viðskiptavina sinna sé 

alltaf hægt að gera betur í von um að fara fram úr væntingum leikhúsgesta. 
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Viðauki 1 

Kæri leikhúsgestur 

 

Hildur Guðný Káradóttir heiti ég og stunda nám í viðskiptafræði við Háskóla Íslands á sviði 

stjórnunar og forystu. Ég vinn nú að lokaverkefni mínu sem ber heitið "Á öllum sviðum lífsins: 

Þjónustugæði Þjóðleikhússins" með góðfúslegu leyfi Þjóðleikhússins en meginmarkmið þess er að 

rannsaka hvernig leikhúsgestir meta þjónustu Þjóðleikhússins. 

Það væri mér mikils virði ef þú sæir þér fært að svara þessari stuttu könnun og kæmi 

Þjóðleikhúsinu vel í viðleitni sinni við að bæta þjónustu sína við leikhúsgesti. 

Til þess að taka þátt í könnuninni þarf einfaldlega að smella hér. 

Þess ber að geta að ekki verður hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. 

 

Með kærri kveðju, 

Hildur Guðný Káradóttir 
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Kærar þakkir fyrir þátttökuna. 
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