
 

 

 

 

BS ritgerð 

í viðskiptafræði 

 

Þjónustugæði Hagkaups 

 
 

 

 

Friðrik Björnsson 

 

 

 

 

Leiðbeinandi: Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt 

Viðskiptafræðideild 

Júní 2013 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

Þjónustugæði Hagkaups 

 

 

 

 

Friðrik Björnsson 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinandi: Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Júní 2013



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Þjónustugæði Hagkaups. 

 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasviði Háskóla Íslands. 

 

© 2013 Friðrik Björnsson  

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2013  



 

4 

Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni til 12 eininga (ECTS) í viðskiptafræði við Viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands árið 2013. Leiðbeinandi var Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt við Háskóla 

Íslands, sem ég vil þakka mjög góða leiðsögn. Sérstakar þakkir færi ég Brynhildi Lilju 

Björnsdóttur fyrir aðgang að gögnum sem notuð voru í verkefninu.  

  

  

 



 

5 

Útdráttur 

Þjónusta er mjög mikilvæg smásölufyrirtækjum og getur verið lykilatriði fyrir fyrirtæki til 

að aðgreina sig og ná samkeppnisforskoti. Vegna huglægs eðlis þjónustu er þó jafnan 

erfiðara fyrir fyrirtæki að meta gæði þjónustu sinnar heldur en þeirra áþreifanlegu vara 

sem fyrirtækið býður upp á. Talið er að viðskiptavinir hvers fyrirtækis meti þjónustuna 

út frá væntingum sínum til þjónustunnar. Þar með eru þjónustugæði oftar en ekki metin 

með könnun (survey) þar sem viðskiptavinir fyrirtækisins eru spurðir út í ýmsa þætti 

þjónustu þess. 

Markmið rannsóknarinnar var að meta þjónustugæði Hagkaups með könnun og bera 

saman við þjónustugæði 10-11 sem mæld voru í rannsókn Brynhildir Lilju Björnsdóttur. Í 

rannsókn Brynhildar var mælitækið RSQS notað og til að gera samanburð sem bestan 

var sama mælitæki notað í þessari rannsókn. Rannsóknin var megindleg en notast var 

við hentugleikaúrtak sem samanstóð af nemendum í Háskóla Íslands og snjóboltaúrtaki 

á samfélagsvefnum Facebook.  

Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að viðskiptavinir Hagkaups meta þjónustu 

fyrirtækisins betur en viðskiptavinir 10-11 meta þjónustu þess fyrirtækis. Þrátt fyrir það 

sýna niðurstöður að mikið rúm er fyrir betrumbætur í markaðsfærslu þjónustunnar, en í 

verkefninu má finna drög að forgangsröðun úrbóta. Ritgerðin hefur þannig fyrst og 

fremst hagnýtt gildi fyrir fyrirtækin sem við komu rannsókninni.  
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1  Inngangur 

Síðustu ár og áratugi hefur þjónusta orðið veigameiri þáttur hvað varðar verga 

landsframleiðslu á Íslandi og hefur vaxið mun hraðar en framleiðsla. Sem dæmi ná nefna 

að árið 2005 var hlutdeild þjónustu af landsframleiðslu 68%, sem var aukning um 15% 

frá árinu 1973 (Katrín Ólafsdóttir og Vilhjálmur Wiium, 2006). Þjónustustarfsemi hefur 

aukist enn meira síðan þá og árið 2012 var hlutfall þjónustu af landsframleiðslu yfir 70% 

(Central Intelligence Agency, e.d.). Samhliða þessu hefur fólki í þjónustustörfum fjölgað 

hraðar en  fólki í framleiðslustörfum síðustu ár. Þessi þróun er í samræmi við það sem 

hefur verið að gerast í OECD ríkjunum (Katrín Ólafsdóttir og Vilhjálmur Wiium, 2006).  

Fjöldamargar greinar eru til um þjónustu og mikilvægi hennar, en ýmsar rannsóknir 

hafa sýnt fram á tengsl milli gæða þjónustu, ánægju og tryggðar viðskiptavina (Al-

Rousan, Ramzi og Mohamed, 2010; Boohene og Agyapong, 2011; Eugene og Baker-

Prewitt, 2000). Þjónusta getur þannig verið lykilatriði fyrir fyrirtæki til að ná fram 

ánægju viðskiptavina og tryggð þeirra, sem er talin auka hagnað fyrirtækja með beinum 

hætti (Reichheld, 2003; Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994).  

Þjónusta er jafnan útskýrð sem aðgerðir fólks sem skilar af sér hagrænum ávinningi 

sem er í eðli sínu óáþreifanlegur (Grönroos, 1990; Katrín Ólafsdóttir og Vilhjálmur 

Wiium, 2006; Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005). Þegar rýnt er í skilgreiningar 

og einkenni þjónustu má sjá að þjónusta er þáttur í starfi hvers fyrirtækis, þó að vægi 

hennar sé misjafnt og fari eftir atvinnugreinum og fyrirtækjum.  

Rannsóknarverkefni þetta miðar að því að mæla þjónustugæði Hagkaups með 

mælitækinu RSQS (Retail Service Quality Scale), sem þróað var af Dabholkar, Thorpe og 

Rentz (1995) og bera saman við þjónustugæði 10-11.  

Rannsóknarspurningar verkefnisins eru því eftirfarandi:  

Hvernig meta viðskiptavinir Hagkaups þjónustu fyrirtækisins? 

Hver er munurinn á þjónustugæðum Hagkaups og 10-11? 
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Rannsóknin hefur fyrst og fremst hagnýtt gildi fyrir þau fyrirtæki sem við koma 

rannsókninni, en þó má segja að hún hafi einnig haft fræðilegt gildi þar sem réttmæti 

mælitæksins var meðal annars mælt með þáttagreiningu þar sem stuðst var við 

Cronbach‘s alpha gildi fyrir hvern þátt. 

Ritgerðin hefst á fræðilegri umfjöllun um þjónustu. Rætt er um einkenni hennar, 

skilgreiningar og áhrif í starfsemi fyrirtækja. Þar á eftir fylgir útlistun og útskýring á 

nokkrum af þeim helstu líkönum og mælitækjum sem notuð eru við mælingar á 

þjónustu. Að lokum er sýnt fram á mikilvægi þjónustu með tilliti til sambands hennar við 

ánægju viðskiptavina. Að fræðilegri umfjöllun lokinni er grein frá mælitæki 

rannsóknarinnar, auk þeirra aðferða sem notaðar voru við gerð og framkvæmd hennar. 

Þessu fylgir svo niðurstöðukafli sem inniheldur nákvæma útlistun á niðurstöðum 

rannsóknarinnar. Að lokum eru umræður um niðurstöður rannsóknarinnar auk þess að 

greint verður frá helstu annmörkum hennar og tillögur að frekari rannsóknum verða 

settar fram.  
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2 Þjónusta 

Hugtakið þjónusta er oft á tíðum skilgreint mjög vítt, en skilgreiningar hugtaksins eiga 

það jafnan sameiginlegt að útskýra þjónustu sem aðgerð fólks sem á beinan eða 

óbeinan hátt skilar af sér hagrænum ávinningi sem í eðli sínu er óáþreifanlegur, en 

nokkur dæmi um skilgreiningar fræðimanna á þjónustu má sjá í töflu 1. Af þessum 

skilgreiningum má sjá, eins og fram kemur í grein Katrínar Ólafsdóttur og Vilhjálms 

Wiium (2006), að öll fyrirtæki veita einhverja þjónustu, sama hvaða rekstur um ræðir, 

en hversu veigamikill þáttur þjónustan er af heildarvirði þess sem fyrirtækið býður 

viðskiptavinum sínum fer eftir atvinnugreinum og í sumum tilvikum stefnu og áherslum 

fyrirtækjanna. 

Tafla 1. Skilgreiningar fræðimanna á þjónustu
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2.1 Einkenni þjónustu 

Þjónusta hefur fjögur megin einkenni sem hafa í för með sér ýmsar áskoranir fyrir bæði 

markaðsfólk og viðskiptavini. Þessi einkenni þjónustu eru þau að hún er óáþreifanleg, 

óstöðug, óaðskiljanleg og óvaranleg (Regan, 1963; Zeithaml og Bitner, 2000).  

 

2.1.1 Þjónusta er óáþreifanleg 

Vegna huglægs eðlis þjónustu er ekki hægt að meta hana og skynja með til dæmis 

snertingu, bragði eða ásýnd á sama hlutlæga máta og fólk getur metið vörur og gæði 

þeirra. Þetta stafar af því að þjónusta er aðgerð eða framkvæmd frekar en hlutur, sem 

gerir mat á gæðum hennar erfiðari (Edvardsson, Gustafsson og Ross, 2005; Zeithaml og 

Bitner, 2000). Viðskiptavinurinn bregst við þessum erfiðleikum við mat hennar með því 

að bera saman skynjun sína á gæðum veittrar þjónustu og væntingum hans til 

þjónustunnar (Grönroos, 1984). Með væntingum viðskiptavinarins til þjónustunnar er 

átt við þá fyrirfram hugmynd sem viðskiptavinurinn hefur um þjónustuna áður en hann 

upplifir hana í raun. Ennfremur, vegna fjarveru áþreifanleika í þjónustunnu sjálfri, leita 

viðskiptavinir eftir áþreifanlegum þáttum í því umhverfi sem þjónustan fer fram til að 

styðjast við þegar þeir leggja mat á gæði hennar. Þetta þýðir að mat viðskiptavina á 

þjónustu einskorðast ekki við framkvæmd þjónustunnar sjálfrar heldur hafa 

áþreifanlegir þættir í umhverfinu áhrif á mat viðskiptavinarins á gæðum þjónustunnar 

(Zeithaml og Bitner, 2000).  

Óáþreifanleiki þjónustu leiðir af sér að ekki er hægt að fá einkaleyfi á framkvæmd 

hennar. Þjónustu er heldur ekki hægt að framleiða og sýna eða prófa áður en ákvörðun 

um kaup hennar er gerð (Zeithaml og Bitner, 2000).  

2.1.2 Þjónusta er óstöðug 

Þar sem þjónusta er framkvæmd af fólki getur hún ekki verið eins fullkomlega stöðluð 

og vörur geta verið (Zeithaml og Bitner, 2000). Þess vegna er framkvæmd þjónustu 

aldrei nákvæmlega eins í tvö skipti. Þetta stafar einfaldlega af hinu lífræna, mannlega 

eðli. Fólk gerir mistök, hefur ófullkomna stjórn á þáttum eins og hreyfingum og raddblæ, 

er í misgóðu skapi og ástandi og stendur sig misvel eftir dögum, klukkutímum og jafnvel 

mínútum.  
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Þetta gerir það að verkum að ekki er hægt að hafa fullkomna stjórn á framkvæmd 

þjónustu og erfitt getur verið að staðla hana. Þetta veldur einnig óvissu fyrir stjórnendur 

um það hvort að gæði veittrar þjónustu sé í raun í samræmi við það sem ætlast er til. 

Þjónustu er þó hægt að staðla að einhverju leyti með vel skilgreindum ferlum og með 

því að sjá til þess að það starfsfólk sem framkvæmir þjónustuna sé eins meðvitað og 

mögulegt er um stefnu fyrirtækisins, aðgreiningu og markmiðið með framkvæmd 

þjónustunnar, svo að eitthvað sé nefnt. Stjórnendur fyrirtækja geta svo stutt við gæði 

veittrar þjónustu með reglubundnum mælingum og öflugu hvatakerfi (Zeithaml og 

Bitner, 2000). 

2.1.3 Þjónusta er óaðskiljanleg 

Ólíkt vörum, sem framleiddar eru áður en neysla þeirra á sér stað, þá er þjónusta 

framleidd á sama tíma og hennar er neytt. Þetta er vegna þess að þjónusta er eins og 

fyrr segir aðgerðir, svo að um leið og aðgerð hefur verið framkvæmd, þá hefur 

neytandinn notið góðs af aðgerðinni, þ.e. þjónustunni. Vegna þessa hafa þeir sem 

framkvæma þjónustuna, auk þeirra sem neyta þjónustunnar, oft áhrif á framkvæmd 

hennar og gæði. Þetta hefur þau áhrif að fyrirfram framleiðsla er ekki möguleg, sem 

aftur gerir meira krefjandi fyrir stjórnendur að stilla saman framboði og eftirspurn 

(Zeithaml og Bitner, 2000). 

2.1.4 Þjónusta er óvaranleg 

Þjónusta er bara augnablik í tíma. Hún er bara til á því andartaki sem hún er búin til og 

er lokið og með öllu horfin þegar aðgerðin, sem þjónustan felst í, hefur verið 

framkvæmd. Þetta leiðir af sér að ekki er hægt að framleiða þjónustu fyrirfram og 

geyma hana á lager. Þannig er ekki hægt að sýna eða prófa þjónustu áður en 

kaupákvörðun er gerð, auk þess að ómögulegt er að skila eða endurselja þjónustu 

(Edvardsson, Gustafsson og Ross, 2005; Zeithaml og Bitner, 2000). 

 

Þessi fjögur einkenni þjónustu lýsa megin muninum á vörum og þjónustu og leiða af sér 

krefjandi verkefni varðandi markaðsfærslu þjónustu. Þetta má meðal annars sjá á 

samvali markaðsráða fyrir vörur og þjónustu.  
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2.2 Samval markaðsráða  

Samval markaðsráða (marketing mix) lýsir samsetningu þeirra lykilþátta sem fyrirtæki 

getur stjórnað og nýtt sér til að hafa áhrif á viðbrögð markaðarins við vöru eða þjónustu 

og eftirspurnar hennar. Hinir hefðbundnu markaðsráðar vara eru fjórir; vara (product), 

verð (price), vettvangur (place) og kynning (promotion). Markaðsráðurinn vara á við 

eiginleika vörunnar sjálfrar. Þá er átt við hönnun hennar, hagnýtt gildi og þann ágóða 

sem notkun hennar skilar kaupendum. Verð lýsir þeim kostnaði sem kaupendur verða 

fyrir þegar þeir kaupa vöruna. Vettvangur lýsir því hvar og hvernig fyrirtækið leyfir 

kaupendunum að nálgast vöruna. Með kynningu er átt við hvernig og hvaða 

upplýsingum fyrirtækið miðlar til viðskiptavina sinna um vöruna (Kotler o.fl., 2005).  

Vegna fyrrnefndra megineinkenna þjónustu voru hinir hefðbundnu markaðsráðar  

vara ekki taldir fullnægjandi lýsing á þeim lykilatriðum sem ráða viðbrögðum 

markaðarins við þjónustu, svo að þremur markaðsráðum er jafnan bætt við þegar um er 

að ræða þjónustu, en þeir eru fólk (people), umgjörð (physical evidence) og ferli 

(process). Fólk tekur til mannlega hluta þjónustunnar. Sem dæmi um þætti sem varða 

fólk má nefna ráðningu og þjálfun starfsmanna. Þar sem fólk veitir þjónustuna er það 

með hverri aðgerð í forsvari fyrir fyrirtækið og því afar áríðandi að það sé að fullu tilbúið 

til að veita þá þjónustu sem fyrirtækið leggur upp með að bjóða viðskiptavinum sínum. 

Með umgjörð er átt við þjónustuumhverfið sjálft. Þar koma til sögu þættir eins og útlit 

þjónustuvettvangsins og starfsmanna. Þar sem viðskiptavinir leita eftir áþreifanlegum 

þáttum í umhverfi þjónustunnar til að leggja mat á gæði hennar getur umgjörð haft 

umtalsverð áhrif á skynjun viðskiptavina á þjónustugæðum. Ferli tekur svo til hönnun 

þjónustunnar og lýsir þar með hversu stöðluð þjónustan er og að hversu miklu leyti 

viðskiptavinir taka þátt í framkvæmd þjónustunnar. Ferli hefur þannig bein áhrif á það 

hvernig þjónustan sjálf er framkvæmd og þar með bein áhrif á upplifun og skynjun 

viðskiptavina (Zeithaml og Bitner, 2000). Á mynd 1 má sjá yfirlit yfir hina sjö 

markaðsráða þjónustu ásamt útlistun af nokkrum helstu viðfangsefnum hvers 

markaðsráðar.  
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Mynd 1. Samval markaðsráða þjónustu. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000, bls. 19). 

 

2.3 Markaðsþríhyrningur þjónustu 

Markaðsfærslu þjónustu má í mjög einfaldri mynd setja fram með svokölluðum 

markaðsþríhyrningi þjónustu (services marketing triangle), sem sjá má á mynd 2. 

Þríhyrningurinn lýsir þeim þátttakendum sem saman þróa, kynna, framleiða og mynda 

þjónustu og þau ferli sem á milli þeirra verða. Þátttakendurnir sem um er rætt eru 

stjórnendur, framlínustarfsmenn og viðskiptavinir. Fyrsta ferli þríhyrningsins er ytri 

markaðsfærsla, sem felur í sér að fyrirtækið sendir skilaboð út á markaðinn og kynnir 

þannig þá þjónustu sem fyrirtækið leggur upp með að bjóða fram og skapar með því 

væntingar viðskiptavina sinna til þjónustunnar. Annað ferlið er innri markaðsfærsla, sem 

felur í sér að stjórnendur búa þannig um hnútana innan fyrirtækisins að starfsmenn hafi 

alla þá þjálfun, verkfæri og aðstöðu sem þörf er svo að  þeim sé kleift að veita 

þjónustuna samkvæmt þeim loforðum sem fyrirtækið sendi út á markaðinn með ytri 

markaðsfærslunni. Þriðja og síðasta ferlið er svo gagnvirk markaðsfærlsa, en þar er um 

að ræða svokallað augnablik sannleikans, þar sem þjónustan er framkvæmd af 

starfsfólki fyrirtækisins og í ljós kemur hvort að hún standist væntingar viðskiptavinanna 

(Zeithaml og Bitner, 2000). 
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Mynd 2. Markaðsþríhyrningur þjónustu. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000, bls. 16)  

 

 

2.4 Virðiskeðja þjónustu 

Mikilvægi innri markaðsfærslu og samband hennar við gagnvirka markaðsfærslu og 

árangur fyrirtækja er lýst í virðiskeðju þjónustu (service profit chain) sem sett var fram af 

Heskett ofl. (1994) og sjá má á mynd 3. Virðiskeðjan inniheldur sjö þætti og sýnir 

sambandið milli þeirra. Fyrsti þáttur líkansins er innri þjónustugæði (internal service 

quality). Innri þjónustugæði lýsa því hversu vel stjórnendum tekst að sjá til þess að 

starfsmenn fyrirtækisins séu eins hæfir og tilbúnir til að veita viðskiptavinum þess sem 

besta þjónustu. Líkanið sýnir tengsl milli innri þjónustugæða og næsta þáttar líkansins, 

ánægju starfsfólks (employee satisfaction). Ánægja starfsfólks lýsir því að hversu miklu 

leyti starfsfólk nýtur þess að vinna fyrir fyrirtækið. Ánægja starfsfólks hefur svo áhrif á 

þriðja þátt líkansins, sem er tvíþættur og skiptist í skilvirkni starfsfólks (employee 

productivity) og varðveislu starfsfólks (customer retention). Skilvirkni starfsfólks lýsir því 

hversu miklu virði starfsfólk skilar miðað við vinnuframlag og varðveisla starfsfólks lýsir 

því hversu vel fyrirtækinu tekst að halda fólki í vinnu, þ.e. veltu starfsfólks. Virðiskeðjan 

sýnir þannig að ánægja starfsfólks hefur áhrif á það hversu lengi það vill vinna fyrir 

fyrirtækið og hversu vel starfsólk stendur sig í vinnunni. Til að halda starfsfólki sem 

lengst og fá sem mest út úr því þarf fyrirtækið þannig að halda starfsfólkinu ánægðu. 
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Þriðji þáttur keðjunnar hefur svo áhrif á fjórða þátt hennar, virði þjónustu (external 

service value). Virði þjónustu lýsir því hversu mikinn ágóða viðskiptavinir telja sig fá með 

þjónustunni miðað við það verð sem þeir borga fyrir hana. Minni velta starfsfólks og 

aukin skilvirkni þess hefur þannig jákvæð áhrif á það virði sem viðskiptavinir telja sig fá. 

Virði þjónustu hefur svo áhrif á fimmta þátt keðjunnar, ánægju viðskiptavina (customer 

satisfaction). Ánægja viðskiptavina hefur síðan jákvæð áhrif á sjötta þátt keðjunnar, 

tryggð viðskiptavina (customer loyalty). Tryggð viðskiptavina felur meðal annars í sér að 

viðskiptavinir kjósa að versla við fyrirtækið fremur en önnur fyrirtæki. Af því má svo að 

lokum sjá að tryggð viðskiptavina hefur áhrif á síðasta hlekk keðjunnar, arðsemi 

(profitability) og tekjuaukningu (revenue growth). Módelið sýnir þannig fram á mikilvægi 

og áhrif innri markaðsfærslu á gagnvirka markaðsfærslu og velgengni fyrirtækja. 

(Grönfeld og Strother, 2006; Heskett ofl., 1994; Zeithaml og Bitner, 2000).  

 

Mynd 3. Virðiskeðja þjónustu. Stuðst við Grönfeld og Strother (2006, bls. 232) 

 

 

2.5 Tengsl þjónustugæða, ánægju og tryggðar 

Auk þjónustukeðjunnar hafa niðurstöður ýmissa rannsókna sýnt fram á samband 

þjónsutugæða, ánægju viðskiptavina og tryggðar. Má þar nefna niðurstöður rannsókna 

Boohene og Agyapong (2011), Al-Rousan, Ramzi og Mohamed (2010) og Eugene og 

Baker-Prewitt (2000), en talið er nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að ná fram tryggð 

viðskiptavina sinna vegna jákvæðra afleiðinga tryggðar á markaðshlutdeild og hagnað 

(Reichheld, 2003). 
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Tryggð hefur oft verið skilgreind sem endurtekin kaup viðskiptavinar á ákveðinni vöru 

eða vörumerki (Newman og Werbel, 1973). Richard L. Oliver (1999) gagnrýndi 

skilgreiningar ýmissa fræðimanna á tryggð þar sem hann taldi ófullnægjandi að þær 

næðu einungis yfir hegðun viðskiptavinarins, þ.e. hvað hann gerir. Oliver taldi sálræna 

hlutann, þ.e. hvað viðskiptavinurinn hugsar, nauðsynlegan þátt  sem þyrfti að innihalda í 

skilgreiningum á tryggð. Þetta hefur verið ráðandi hugarfar fræðimanna allar götur síðan 

sem sjá má í skrifum síðustu ára. Sem dæmi má taka að Hoyer og MacInnis (2007) 

útskýra vörumerkjatryggð þannig að um sé að ræða meðvitað mat neytenda á 

vörumerki þannig að þeir telja að vörur og/eða þjónusta vörumerkisins fullnægi þörfum 

þeirra betur en önnur vörumerki sem leiðir til endurtekinna kaupa þeirra á vörum 

og/eða þjónustu vörumerkisins. Peter og Olson (2010) skilgreina vörumerkjatryggð sem 

innri skuldbindingu einstaklings til að kaupa ákveðið vörumerki ítrekað umfram önnur í 

sama vöruflokki. Peter og Olson setja einmitt áherslu á að aðgreina vörumerkjatryggð og 

endurtekna kauphegðun, því viðskiptavinur getur ítrekað keypt sömu vöru án þess að 

vera tryggur viðskiptavinur. Ástæða fyrir endurtekinni kauphegðun getur einfaldlega 

verið vani eða lítill áhugi á vörum í vöruflokknum og gæðum og eiginleikum þeirra. 

Keller, Apéria og Georgson (2008) taka sömu afstöðu og Peter og Olson. Í grein Dr. 

Rosemond Boohene og Gloria Agyapong (2011) sýndu þau greiningu á skilgreiningum og 

skrifum fræðimanna á tryggð með því að aðgreina vandabundna tryggð (loyalty based 

on inertia) og sterka vörumerkjatryggð (true brand loyalty). Með vanabundinni tryggð er 

átt við endurtekin kaup viðskiptavina á ákveðinni vöru sem byggja á vananum einum, 

sem þýðir að viðskiptavinurinn velur vöruna einungis vegna þess að hann er vanur því að 

kaupa vöruna og finnst þægilegt og ekki ómaksins vert að leita að og meta vörur frá fleiri 

vörumerkjum. Þessir viðskiptavinir hika þó ekki við að skipta um vörumerki ef þeir fá 

ástæðu til. Sterk vörumerkjatryggð er hins vegar þannig að viðskiptavinir taka 

meðvitaða ákvörðun að velja eitt vörumerki fram yfir annað vegna þess að þeir telja 

vöruna hæfa þeim betur en aðrar vörur og hafa sterkt jákvætt viðhorf til hennar. 

Af þessu má sjá að ef stuðst er við skilgreiningar sem einungis taka mið af hegðun 

viðskiptavina er ánægja þeirra ekki forsenda fyrir því að ná fram tryggð þeirra. Sem 

dæmi er þá er hægt að fá fram tryggð með því einu að sjá til þess að skiptikostnaður 

viðskiptavina sé hár. Ánægja viðskiptavina er hins vegar nauðsynleg forsenda fyrir 

sterkri vörumerkjatryggð.  
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Fræðimenn eru þó ekki allir sammála um hvernig sambandi þjónustugæða, ánægju 

og tryggðar er háttað og hversu sterkt það er, en niðurstöður rannsókna hafa ýmist sýnt 

fram á beint eða óbeint samband þar á milli. Niðurstöður rannsóknar Al-Rousan, Ramzi 

og Mohamed (2010) á þjónustugæðum hótela sýndu að skynjuð þjónustugæði höfðu 

bein áhrif á tryggð viðskiptavina hótelanna. Í rannsókn Eugene og Baker-Prewitt (2000) 

var samband þjónustugæða, ánægju viðskiptavina og tryggðar í smásöluverslun skoðað. 

Niðurstöður rannsóknarinnar voru að skynjuð þjónustugæði höfðu áhrif á ánægju 

viðskiptavina verslunarinnar. Niðurstöður sýndu einnig að þjónustugæði og ánægja 

viðskiptavina hafa áhrif á viðhorf þeirra til fyrirtækja, sem eykur líkur á meðmælum 

þeirra. Rannsóknin benti til þess að lykillinn að því að halda viðskiptavinum í 

endurteknum viðskiptum við fyrirtæki, sem og að afla nýrra viðskiptavina, er að viðhalda 

jákvæðu viðhorfi viðskiptavina. Sterk tengsl fundust milli þjónustugæða, ánægju og 

viðhorfs viðskiptavina og líkur á meðmælum, en þeir sem líklegir eru til að mæla með 

fyrirtæki hafa tilhneigingu til að vera tryggir viðskiptavinir þess. Beerli, Martin og 

Quintana (2004) undirstrikuðu það að ánægja viðskiptavina réði mestu um það hversu 

tryggir viðskiptavinir verða, en voru þó frekar á því máli að ánægja viðskiptavina hefði 

áhrif á mat viðskiptavina á gæðum þjónustu, frekar en að gæði hafi áhrif á ánægju. Í 

grein Coyne (eins og vísað er til í grein Boohene og Agyapong, 2011) kom fram að 

samband ánægju viðskiptavina og tryggðar er sterkt þegar ánægja er mikil, en styrkur 

sambandsins minnkar eftir því sem ánægja viðskiptavinanna er minni. Það ætti því að 

vera hverju fyrirtæki kappsmál að hafa þjónustugæði sem allra best.  

 

2.6 Gap líkan þjónustu 

Eiginleikar þjónustu hafa ekki einungis krefjandi afleiðingar fyrir stjórnendur, heldur 

gera þeir að verkum að erfiðara er fyrir viðskiptavini að meta þjónustu. Í grein 

Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) settu þau fram svokallað Gap-líkan þjónustu 

(Gaps model of service quality), sem getur verið nytsamlegt líkan við markaðsfærslu 

þjónustu og gefur góða yfirsýn yfir helstu þætti hennar. Líkanið má sjá á mynd 4. 

Höfundar greinarinnar taka þá afstöðu að viðskiptavinir meta þjónustu ekki einungis út 

frá þeim ágóða sem þeir hafa fengið þegar framkvæmd þjónustunnar er lokið, heldur 

einnig út frá mati þeirra á ágætum þeirrar upplifunar sem fylgdi þjónustunni meðan á  
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framkvæmd hennar stóð. Ennfremur er gengið út frá þeirri forsendu að viðskiptavinir 

meti gæði þjónustunnar út frá væntingum sínum til hennar þar sem skortur er á 

hlutlægum og stöðluðum mælikvörðum fyrir viðskiptavini til að meta þjónustuna. 

Í grunninn gengur líkanið út á að koma í veg fyrir að svokallað viðskiptavinagap 

myndist, sem felur í sér að tryggja að skynjuð þjónustugæði viðskiptavina séu í samræmi 

við væntingar þeirra. Með væntingum er átt við þær fyrirfram hugmyndir sem 

viðskiptavinirnir hafa um þjónustuna. Þessar væntingar ráðast meðal annars af því hvað 

viðskiptavinirnir hafa heyrt um fyrirtækið í gegnum umtal, fyrri reynslu þeirra af 

þjónustu fyrirtækisins og/eða sambærilegu fyrirtæki og jafnvel persónulegum þörfum og 

löngunum þeirra. Auk þessa hafa þær upplýsingar sem fyrirtækið sjálft miðlar til 

viðskiptavina sinna með beinum hætti áhrif á væntingar þeirra til þjónustunnar. Ef þau 

þjónustugæði sem viðskiptavinirnir skynja eru minni en væntingar þeirra til 

þjónustunnar segja til um, þá hefur viðskiptavinagap myndast. Í líkaninu er 

viðskiptavinagapinu skipt niður í fjögur göp sem fyrirtækið þarf að loka ef fyrirtækinu á 

að takast að loka viðskiptavinagapinu.  
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Mynd 4. Gap líkan þjónustu. Hemild. Stuðst við Zeithaml, Berry og Parasuraman (1988, bls. 36)  

 

 

2.6.1 GAP 1: Hlustunargapið  

Hlustunargapið (the listening gap) myndast þegar fyrirtækið þekkir ekki væntingar 

viðskiptavina sinna og mistekst þannig að leggja áherslu á þá þætti sem þurfa að vera til 

staðar til að uppfylla óskir viðskiptavinanna. Ef munur er á raunverulegum væntingum 

viðskiptavinanna og þeim væntingum sem fyrirtækið telur viðskiptavini sína hafa er mikil 

hætta á því að þar sem stjórnendur hafa rangar forsendur fyrir ákvörðunum sínum að 

þetta leiði til keðju slæmra ákvarðana sem kemur niður á þjónustugæðum fyrirtækisins 

(Zeithaml og Bitner, 2000; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985).  
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 Hlustunargapinu verður aðeins lokað með því að fyrirtækið beiti sér fyrir því að 

hlusta á viðskiptavini sína. Þetta getur fyrirtækið gert á formlegan hátt með markvissum 

markaðsrannsóknum og skýrum og góðum boðleiðum sem viðskiptavinir geta notað til 

að hafa samband við fyrirtækið en einnig með því að nýta þá þekkingu sem starfsfólk í 

framlínunni hefur fengið í gegnum bein samskipti við viðskiptavinina.  Hlustunargapið 

getur einnig myndast ef fyrirtækið leggur ekki nóga áherslu á viðskiptasambönd og 

þekkir viðskiptavini sína þess vegna ekki nógu vel eða ef fyrirtækið bregst ekki rétt við ef 

eitthvað fer úr lagi (Zeithaml, Berry og Parasuraman, 1988; Zeithaml og Berry, 2000). Á 

mynd 5 má sjá útlistun á nokkrum mögulegum ástæðum þess að hlustunargapið 

myndast.  

Mynd 5. Gap 1: Hlustunargapið. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000) og Zeithaml, Berry og 
Parasuraman (1988, bls. 38).  

 

2.6.2 GAP 2: Þjónustuhönnunargapið  

Þjónustuhönnunargapið (the service design and standards gap) myndast þegar 

fyrirtækinu mistekst að nýta auðlindir sínar og þær upplýsingar sem það hefur um 

viðskiptavini sína til að hanna þjónustuferla og viðmið sem sniðin eru að þörfum þeirra. 

Þessu gapi verður aðeins lokað með því að tryggja að nauðsynlegar þekking og auðlindir 

séu til staðar svo að starfsfólk hafi það sem þarf til að veita viðskiptavinum fyrirtækisins 

þjónustu sem sniðin er að þörfum þeirra. Ef þjónustuferlar og viðmið eru óviðeigandi 

eða ekki til staðar er hætta á að starfsfólk hafi ekki nógu skýra hugmynd um þá upplifun 

GAP 1: Hlustunargapið 

Fyrirtækið þekkir ekki væntingar viðskiptavina sinna 

•Markaðsrannsóknir eru ófullnægjandi 

•Ónógar rannsóknir 

•Rannsóknir ómarkvissar 

•Fengnar upplýsingar túlkaðar vitlaust 

•Skortur á upplýsingaflæði frá þjónustuveitendum til stjórnenda 

•Boðleiðir of langar eða óskýrar 

•Ekki nóg áhersla á samband við viðskiptavini 

•Skortur á markaðshlutun 

•Skammtíma hugsun 

•Meiri áhersla á að afla nýrra viðskiptavina umfram það að halda þeim sem fyrir eru 

•Slök viðbrögð ef eitthvað fer úr lagi 
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sem fyrirtækið miðar að því að veita viðskiptavinum sínum, að þjónustan bíði hnekki og 

verði ekki í samræmi við væntingar viðskiptavinarins. Þjónustuhönnunargapið getur 

myndast vegna slæmrar hönnunar þjónustuferla, vöntunar á viðskiptamiðuðum stöðlum 

og óviðeigandi þjónustuvettvangs (Zeithaml og Bitner, 2000; Parasuraman, Zeithaml og 

Berry, 1985). Nánari útlistun á mögulegum ástæðum þjónustuhönnunargapsins má sjá á 

mynd 6. 

Mynd 6. Gap 2: Þjónustuhönnunargapið. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000) og Zeithaml, 
Berry og Parasuraman (1988, bls. 39).  

 

Prófessor Pao-Tiao Chuang (2007) hefur orð á mikilvægi þjónustuhönnunar í grein sinni 

Combining Service Blueprint and FMEA for Service Design, en í greininni sýnir hann fram 

á kosti þess að blanda saman þjónustuteikningu (service blueprint) og greiningu 

hættupunkta og afleiðinga þeirra (failure modes and effects analysis) (hér eftir FMEA). Í 

greininni imprar Chuang á mikilvægi þjónustuteikningar í að hanna þjónustu sem 

lágmarkar líkur á mistökum og slæmum afleiðingum þeirra. Þjónustuteikning er notuð til 

að fá yfirsýn yfir ferli þjónustunnar sem fyrirtæki veitir og mögulega punkta 

þjónustunnar þar sem brestir geta orðið á framkvæmd hennar. FMEA er hins vegar 

greiningartæki sem hefur lítið verið notað fyrir þjónustu, en hefur verið mikið notað af 

fyrirtækjum í framleiðslugeiranum til að finna mögulega misbresti í framleiðslu vara, auk 

þess að meta líkurnar á að þessir brestir verði og sjá fyrir mögulegar afleiðingar þeirra. 

Með hjálp þessarar greiningar getur starfsfólk verið betur með á nótunum og brugðist 

betur við þegar misbrestir verða í framkvæmdum fyrirtækisins. Viðfangsefni Chuang í 

GAP 2: Þjónustuhönnunargapið 

Léleg hönnun þjónustu og staðlar hennar ekki réttir 

•Léleg hönnun þjónustu 

•Hönnunarferli ómarkvisst 

•Hönnun þjónustu ekki í takti við aðgreiningu fyrirtækisins 

•Markmið illa skilgreind 

•Viðskiptamiðaðir staðlar ekki til staðar 

•Hagsmunir viðskiptavina ekki í forgangi við hönnun staðla 

•Óljóst og ómarkvisst hönnunarferli þjónustustaðla 

•Þjónustuvettvangur og umgjörð ófullnægjandi 

•Vettvangur og umgjörð undirstrika ekki aðgreiningu fyrirtækisins 
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greininni var einmitt smásöluverslun og þar teiknaði hann upp dæmi um 

þjónustuteikningu smásöluverslunar, ásamt því að gera FMEA greiningu fyrir 

hættupunktana sem sjá mátti á þjónustuteikningunni. Einfaldaða ferilteikningu af 

smásöluverslun og mögulega hættupunkta má sjá á mynd 7. Á myndinni má sjá helstu 

atburði í kaupferli viðskiptavina í smásöluverslun, auk helstu hættupunkta, sem sjá má í 

rauðu boxunum.  

 

 

Mynd 7. Ferilsgreining þjónustu og dæmi um hættupunkta. Stuðst við Chuang (2007, bls. 97). 

 

2.6.3 GAP 3: Frammistöðugapið   

Frammistöðugapið (the service performance gap) myndast ef misræmi er á 

þjónustustöðlum og þeirri þjónustu sem í raun er veitt af starfsmönnum fyrirtækisins. 

Þetta misræmi leiðir af sér að veitt þjónusta stendur ekki undir kröfum viðskiptavina 

fyrirtæksins. Þessu gapi verður aðeins lokað með því að innleiðing þjónustuferla og  

þjónustustaðla sé fullnægjandi og miðlun þeirra til starfsmanna sé skýr. Aðeins þannig 

myndast stöðugleiki í þeirri þjónustu sem veitt er af starfsmönnum fyrirtækisins. Ef 
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eftirfylgni þessa er ekki fullnægjandi er hætta á að frammistaða starfsfólks uppfylli ekki 

setta staðla og að skynjuð gæði þjónustu verði minni en væntingar. Þetta getur til 

dæmis skeð ef mannauðsstjórnun er ófullnægjandi, viðskiptavinurinn er ekki 

meðvitaður um hlutverk sitt, frammistaða milliliða er ekki í samræmi við kröfur og ef 

ósamræmi er á milli framboðs og eftirspurnar (Zeithaml og Bitner, 2000; Parasuraman, 

Zeithaml og Berry, 1985). Nánari útlistun á mögulegum ástæðum framkvæmdargapsins 

má sjá á mynd 8.  

Mynd 8. Gap 3: Framkvæmdargapið. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000) og Zeithaml, Berry og 
Parasuraman (1988, bls 41). 

 

2.6.4 GAP 4: Samskiptagapið 

Samskiptagapið (the communication gap) myndast þegar veitt þjónusta fyrirtækisins er 

ekki í samræmi við þau loforð sem fyrirtækið sendir út á markaðinn með 

markaðssamskiptum sínum. Til að loka samskiptagapinu verður fyrirtækið að tryggja 

jafnvægi milli innri og ytri markaðsfærslu. Þetta gap getur til dæmis myndast þegar 

markaðsfærsla fyrirtækisins, rekstraraðgerðir og stefna eru í ósamræmi, of miklu er 

lofað, lárétt samskipti eru ómarkviss eða verðlagning er óviðeigandi (Zeithaml og Bitner, 

2000; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985). Nánari útlistun á mögulegum ástæðum 

samskiptagapsins má sjá á mynd 9. 

GAP 3: Framkvæmdargapið 

Fyrirtækið þekkir ekki væntingar viðskiptavina sinna 

•Annmarkar á mannauðsmálum 

•Ráðningarferli ábótavant 

•Hlutverk og ábyrgð starfsfólks óskýr 

•Óviðeigandi hvatningar- og matskerfi 

•Ónóg valddreifing, stjórnun og samvinna 

•Viðskiptavinir uppfylla ekki hlutverk sitt 

•Viðskiptavinir þekkja ekki hlutverk sitt 

•Viðskiptavinir hafa slæm áhrif hver á annan 

•Vandamál með milliliði 

•Ágreiningur um markmið og frammistöðu 

•Ágreiningur um kostnað og ábata 

•Erfiðleikar með stöðugleika og stjórn á gæðum 

•Ágreiningur um valddreifingu og miðstýringu 

•Fyrirtækið nær ekki að jafna framboð og eftirspurn 
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Mynd 9. Gap 4: Samskiptagapið. Stuðst við Zeithaml og Bitner (2000) og Zeithaml, Berry og 
Parasuraman (1988, bls 44). 

 

Vert er þó að nefna að þó að fyrirtækið nái að loka öllum göpunum fjórum er ekki 

öruggt að viðskiptavinagapið myndist ekki. Þetta stafar af því að þó að fyrirtækið geti að 

einhverju leyti stjórnað væntingum fólks eru ákveðnir þættir sem markaðsfólk hefur 

takmarkaða stjórn á, eins og persónulegar þarfir einstaklinga, fyrri reynsla þeirra og 

orðspor fyrirtækisins, þó að auðvitað fyrirtækið stjórni orðspori sínu að stórum hluta 

með aðgerðum sínum (Zeithaml og Bitner, 2000).   

 

2.7 Þjónustuvíddir  

Ýmsir fræðimenn hafa hannað líkön og mælitæki til að hjálpa stjórnendum að mæla og 

meta þjónustugæði, en þekktasta mælitæki þjónustugæða er líklega SERVQUAL 

(Dabholkar, Thorpe og Rentz, 1995), þróað af Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985). Í 

upphafi innihélt mælitækið 22 atriði, sem skipt var í fimm víddir: Áþreifanlegir þættir 

(tangilbles), áreiðanleiki (reliability), viðbrögð (responsiveness), trúverðugleiki 

(assurance) og samúð (empathy) (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1991). Fyrsta víddin, 

áþreifanlegir þættir, tekur til hins áþreifanlega í umhverfi þjónustunnar. Dæmi um atriði 

sem falla undir víddina eru hversu aðlaðandi ásýnd þjónustuumhverfisins, starfsfólks, 

tækjabúnaðar og markaðsskilaboða er. Önnur víddin, áreiðanleiki, lýsir hæfni 

GAP 4: Samskiptagapið 

Frammistaða er ekki í samræmi við loforð 

•Skortur á samþættingu í markaðssamskiptum 

•Tilhneiging til að horfa á hver markaðsskilaboð sem sjálfstæð 

•Góð markaðssamskiptaáætlun ekki til staðar 

•Gagnvirk markaðsfærsla ekki til staðar 

•Einhæf notkun miðla 

•Slök stjórnun væntinga 

•Loforð yfirgengileg 

•Viðskiptavinir ekki upplýstir um hlutverk sitt 

•Lárétt samskipti ófullnægjandi 

•Ónóg samskipti milli deilda 

•Ósamræmi í stefnu og starfsháttum eininga 

•Ósamræmi í ytri og innri markaðsfærslu 

•Verðlagning óviðeigandi 
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fyrirtækisins og starfsfólks þess til að framkvæma þjónustuna á stöðugan og nákvæman 

hátt. Þriðja víddin, viðbrögð, lýsir vilja starfsfólks til að hjálpa viðskiptavinum sínum og 

veita þeim skjóta þjónustu. Fjórða víddin, tiltrú, lýsir kurteisi starfsfólks, þeirri 

nytsamlegu þekkingu sem þeir hafa og hvernig starfsfólkinu gengur að fullvissa 

viðskiptavini um hæfni sína til að veita þjónustuna sem skyldi og vinna þannig traust 

viðskiptavina. Síðasta víddin, samúð, lýsir þeirri umhyggju og áhuga sem starfsfólk sýnir 

viðskiptavinum fyrirtækisins (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1990).   

Í grein sinni A Measure of Service Quality for Retail Stores: Scale Development and 

Validation (Dabholkar, Thorpe og Rentz, 1995) gagnrýndu höfundar greinarinnar líkanið, 

sem hafði verið hugsað sem altækt mælitæki sem hægt væri að nota til að mæla gæði 

þjónustu í hvaða rekstri sem er, fyrir að henta ekki fyrirtækjum sem ekki væru „hrein“ 

þjónustufyrirtæki. Þar sem hluti þjónustu smásölufyrirtækja felst ekki öll í samskiptum 

viðskiptavina við starfsmenn heldur einnig í þáttum eins og að sjá til þess að uppsetning 

verslana hjálpi viðskiptavinum að finna vörurnar sem þeir vilja, sáu höfundar 

greinarinnar þörf á nýju mælitæki fyrir þjónustugæði smásöluverslana. Af þessum 

ástæðum framkvæmdu höfundar greinarinnar eigindlega rannsókn með því markmiði 

að aðlaga SERVQUAL fyrir fyrirtæki í smásölu (retail). Niðurstöður rannsóknarinnar 

leiddu til þess höfundar þróuðu nýtt módel sem þeir kölluðu Retail Service Quality Scale 

(hér eftir RSQS). Í lok rannsóknarinnar samanstóð spurningalisti RSQS af 28 spurningum; 

17 úr SERVQUAL en 11 sem voru þróaðar út frá eigin rannsóknum höfunda, en höfundar 

mátu sem svo að víddir þjónustu fyrir smásölufyrirtæki væru að nokkru leyti frábrugðnar 

víddum þjónustu fyrirtækja í „hreinni“ þjónustu, en yfirlit yfir víddirnar má sjá á mynd 

10. 

 

Mynd 10. Yfitlitsmynd yfir þjónustuvíddir RSQS. (Dabholkar, Thorpe og Rentz, 1995, bls. 6) 
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Fyrsta víddin er áþreifanlegir þættir (physical aspects). Víddin er sambærileg 

áþreifanleikavíddinni (tangibles) í SERVQUAL en hefur þó víðari merkingu og skiptist í 

tvær undirvíddir; ásýnd (appearance) og þægindi (convenience). Fyrri undirvíddin, 

ásýnd, tekur til þess hversu aðlaðandi útlit og ásýnd verslunarinnar er fyrir viðskiptavini, 

en seinni undirvíddin, þægindi, tekur til þess hversu vel uppsetning verslunarinnar 

hentar viðskiptavinunum og hjálpar þeim að athafna sig í búðinni og finna vörurnar sem 

þeir leita að. 

Önnur víddin er áreiðanleiki (reliability), sem sambærileg er áreiðanleikavíddinni 

(reliability) í SERVQUAL, en þessari vídd er einnig skipt í tvær undirvíddir, sem kallast 

loforð (promises) og að gera það rétt (doing it right). Fyrri undirvíddin, loforð, varðar 

það að hversu miklu leyti fyrirtækið og starfsmenn þess standa við gefin loforð, en 

seinni undirvíddin, að gera þetta rétt, varðar það að hversu miklu leyti fyrirtækinu tekst 

að veita þjónustu án mistaka og tekur til þátta eins og að vörurnar sem eru í vöruúrvali 

búðarinnar séu til í hillunum þegar viðskiptavinum vantar vöruna. 

Þriðja víddin kallast persónuleg samskipti (personal interaction), sem aftur er skipt 

upp í tvær undirvíddir, en þær kallast tiltrú (inspiring confidence) og kurteisi/hjálpsemi 

(courteous/helpful). Fyrri undirvíddin, tiltrú, lýsir því hversu þægilegt viðskiptavinum 

finnst að vera inni í búðinni yfirhöfuð, að andrúmsloftið sé gott og að viðskiptavinir geti 

athafnað sig án þess að finna fyrir pressu. Seinni undirvíddin, kurteisi/hjálpsemi lýsir því 

hversu vinalegt, kurteist og hjálpsamt starfsfólk er og hvort viðskiptavinir finni fyrir því 

að starfsmaður sé til staðar ef þörf er á.  

Fjórða víddin er lausn vandamála (problem solving), sem lýsir því hversu hratt og 

greiðlega vandamál eru leyst í versluninni og tekur til þátta eins og meðhöndlun 

kvartana og hversu einfalt er að fá vörum skilað eða skipt.  

 Fimmta og síðasta víddin kallast stefna (policy) og tekur til þeirra þátta 

þjónustunnar sem eru undir beinum áhrifum stefnu fyrirtækisins, svo sem 

opnunartímar, bílastæði og gæði varanna sem í boði eru. 



 

29 

3 Kynning á fyrirtækjum sem við koma rannsókninni  

Fyrirtækin tvö sem við koma rannsókninni eru Hagkaup og 10-11. Stefna fyrirtækjanna 

gerir það að verkum að mismunandi áherslur eru lagðar í markaðsfærslu þjónustu 

þeirra. Þegar gæði þjónustu fyrirtækjanna tveggja eru mæld og niðurstöður bornar 

saman er því mikilvægt að taka tillit til stefnu þeirra og aðgreiningar. Ástæðan er sú að 

mismunandi áherslur fyrirtækjanna gera það að verkum að einstakir þættir geta haft mis 

mikið vægi í augum stjórnenda fyrirtækjanna, sem og viðskiptavina þeirra. Mikilvægustu 

þættirnir fyrir hvort fyrirtæki eru þeir sem undirstrika aðgreiningu þeirra og eiga 

samkvæmt stefnu fyrirtækisins að veita því samkeppnisforskot.  

3.1 Hagkaup  

Hagkaup hefur lengi verið leiðandi smásölufyrirtæki á íslenskum markaði. Fyrsta verslun 

fyrirtækisins var opnuð 1967, en fyrsti stórmarkaðurinn var opnaður árið 1970 í 

Skeifunni, þar sem verslunin er enn starfrækt í dag. Nú rekur Hagkaup ellefu verslanir, 

en sjö þeirra eru á höfuðborgarsvæðinu.  

Hagkaup leggur sérstaka áherslu á góða þjónustu og gott aðgengi að vörum og 

kappkostað er við að gera verslunarferðina fyrir viðskiptavini eins ánægjulega og 

hagkvæma og mögulegt er (Hagkaup, e.d.), en gildi fyrirtæksins má sjá á mynd 11. 

Hagkaup hefur þannig í gegnum tíðina lagt áherslu á að aðgreina sig með 

framúrskarandi úrvali og persónulegri  þjónustu, með það markmið að viðskiptavinir geri 

ávallt betri kaup í Hagkaup. Þessar áherslur endurspeglast í núverandi slagorði 

fyrirtækisins, ein ferð betra verð sem og fyrra slagorði fyrirtækisins þar sem Íslendingum 

finnst skemmtilegast að versla (Arndís Arnarsdóttir, munnleg heimild, 4. febrúar 2013). 

Það gefur því augaleið að gæði þjónustu Hagkaups er lykilatriði í velgengni fyrirtækisins.  

Stefna Hagkaups leiðir af sér eftirfarandi lykiláherslur í veittri þjónustu fyrirtækisins: 

Að næg bílastæði og innkaupavagnar séu til staðar fyrir viðskiptavini, að vörurnar sem 

þeir vilja og búast við að fá séu til í hillunum og að starfsmaður sé nálægur og geti veitt 

persónulega og góða þjónustu ef viðskiptavinir óska eftir því (Arndís Arnarsdóttir, 

munnleg heimild, 4. febrúar 2013).  
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Mynd 11. Gildi Hagkaups. (Arndís Arnarsdóttir, munnleg heimild, 4. febrúar 2013). 

 

3.2 10-11 

Fyrirtækið 10-11 kom fyrst inn á markað smásöluverslana á Íslandi þegar fyrsta verslun 

keðjunnar opnaði í Engihjalla í Kópavogi árið 1991. Allar götur síðan hefur fyrirtækið 

vaxið og dafnað og í dag rekur Resktrarfélag Tíu ellefu ehf. 23 verslanir undir 

vörumerkinu 10-11 og eina undir vörumerkinu Inspired by Iceland. Verslanirnar eru 

staðsettar í Reykjavík, Kópavogi, Hafnarfirði, Reykjanesbæ og á Akureyri og eru flestar 

opnar allan sólarhringinn, en verslanir 10-11 voru einmitt þær fyrstu á markaði 

matvöruverslana til að vera opnar allan sólarhringinn á Íslandi og hefur síðan verið 

brautryðjandi á íslenskum matvörumarkði þegar kemur að lengri opnunartíma. 

Lengri opnunartími er eitt af lykilatriðum í stefnu 10-11, sem endurspeglast í 

einkunnarorðum fyrirtækisins, einfalt, fljótlegt og þægilegt. Opnunartíminn og fjöldi 

verslana eru liðir í því að gera aðgengi að fyrirtækinu sem þægilegast fyrir viðskiptavini. 

Fyrirtækið vill að viðskiptavinir sínir geti nálgast allar helstu nauðsynjavörur með 

einföldum og þægilegum hætti, en sérstök áhersla er lögð á skyndilausnir. Markmið 

fyrirtækisins er því að 10-11 sé fyrsti valkostur þeirra sem vilja nýta sér einfalda og 

þægilega verslun. Stefna fyrirtækisins leiðir því af sér eftirfarandi lykiláherslur í þjónustu 

fyrirtækisins: að vörurnar sem viðskiptavinir sækjast eftir séu til, að viðskiptavinir finni 

vöruna sem þeir leita að, að biðtími sé í lágmarki og að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir 

sig (Ingólfur Þór Hlynsson, munnleg heimild, 18. október 2012; 10-11, e.d.).  
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4 Aðferð  

Rannsóknin byggir á megindlegri aðferðafræði. Í þessum kafla verður gert grein fyrir 

mælitæki, þátttakendum og framkvæmd rannsóknarinnar.  

4.1 Mælitæki 

Í rannsókn Brynhildar Lilju Björnsdóttur (2011) mældi hún þjónustugæði 

smásöluverslunarinnar 10-11 með mælitækinu RSQS. Þó var sumum spurningnum 

Dabholkar, Thorpe og Rentz (1985) sleppt þar sem þær þóttu ekki henta 

rannsóknarefninu, en spurningalistinn sem notaður var í rannsókninni samanstóð af 17 

spurningum úr mælitækinu RSQS, auk einnar spurningar sem varðaði heildarmat 

svarenda á gæðum þjónustu fyrirtækisins. Í ritgerðinni kemur fram að rannsóknin var sú 

fyrsta á Íslandi þar sem stuðst var við mælitækið RSQS, en mælitækið þótti henta vel til 

rannsóknarinnar. Þar sem þessi rannsókn er samanburðarrannsókn ákvað höfundur að 

nota sama mælitæki og Brynhildur Lilja, en tveimur spurningum var þó bætt við þar sem 

þær þóttu henta rannsóknarefninu auk þess að einni var sleppt. Báðar þessar spurningar 

sem bætt var við, sem og aðrar spurningar í rannsókninni, voru settar fram í formi 

fullyrðingar þar sem þátttakendur áttu að svara því hversu ósammála eða sammála þeir 

voru fullyrðingunum. Þær fullyrðingar sem bætt var við miðað við mælitækið sem notað 

var í rannsókn Brynhildar voru „Í Hagkaup er auðvelt að fá vörum skilað og skipt“ og 

„Verslanir Hagkaups bjóða upp á snyrtilega og þægilega aðstöðu“, en báðar fullyrðingar 

koma fyrir í upprunalega mælitækinu RSQS.  

Spurningalistinn (sjá viðauka) var þannig upp settur að fyrst birtist þátttakendum 

spurning varðandi það hversu oft þátttakendur versluðu í Hagkaup. Þeir þátttakendur 

sem hökuðu við möguleikana „Sjaldnar en 1 sinni í mánuði“ eða „Aldrei“ fengu ekki að 

taka könnunina þar sem þýðið var skilgreint sem þeir sem versla einu sinni í mánuði eða 

oftar í Hagkaup. Aðrir fengu að halda áfram með könnunina og þá birtist þeim síða með 

spurningalistanum sem innihélt spurningar sem vörðuðu þjónustugæði Hagkaups. Því 

næst birtist þátttakendum fáeinar spurningar sem vöruðuðu bakgrunn þátttakenda. Þar 

með var könnuninni lokið, en þátttakendum birtist þó síða þar sem staðfesting var á 

móttöku svara auk þess að svarendum var þakkað fyrir þátttökuna.  
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4.2 Þátttakendur 

Hliðstætt rannsón Brynhildar var þýði rannsóknarinnar skilgreint sem viðskiptavinir 

Hagkaups. Úrtakið var hentugleikaúrtak sem samanstóð af nemendum í Háskóla Íslands 

og snjóboltaúrtaki á Facebook síðu rannsakanda. Hvað nemendur Háskóla Íslands varðar 

var könnuninni dreift rafrænt til þátttakenda með tölvupósti, en tölvupósturinn innihélt 

netslóð sem leiddi þáttakendur á könnunina sem sett var upp í Google Docs. Hvað 

snjóboltaúrtakið á Facebook varðar var könnuninni póstað á heimasíðu höfundar, þar 

sem tengiliðum var frjálst að taka og deila könnuninni af vild. Könnunin var send á alla 

nemendur skólans sem ekki höfðu hafnað þátttöku í könnunum, en nemendaskrá sá um 

dreifingu könnunarinnar sem send var út þann 13. mars 2013 og aftur mánudaginn 25. 

mars. Lokað var fyrir könnunina 26. mars.  

Könnuninni svöruðu alls 363 einstaklingar, en af þeim voru 85 sem hökuðu við annan 

af tveimur efstu möguleikum fyrstu spurningunnar og fengu þess vegna ekki að taka 

könnunina þar sem þeir flokkuðust ekki sem hluti þýðisins. Þannig voru 278 

einstaklingar sem svöruðu könnuninni, en aldursdreifingu þeirra og hversu oft þeir 

versla í Hagkaup má sjá í töflu 2. Af þátttakendum voru 24% karlkyns og 76% kvenkyns. 

 

Tafla 2: Aldur svarenda og hversu oft þeir versla í Hagkaup 

Hversu oft verslar þú að jafnaði í 
Hagkaup? Hlutfall 

Hver er aldur 
þinn? Hlutfall 

Aldrei 1,7 20 ára eða yngri 9,7 

Sjaldnar en 1 sinni í mánuði 21,8 21-25 ára 37,1 

1 sinni í mánuði 15,4 26-30 ára 17,6 

2-3 sinnum í mánuði 34,2 31-35 ára 10,8 

1 sinni í viku 16,8 36-40 ára 5,4 

2-3 sinnum í viku 6,9 41-45 ára 5,8 

Oftar en 3 sinnum í viku 3,3 46 ára eða eldri 13,7 

Samtals 100,0 Samtals 100,0 
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5 Niðurstöður     

Niðurstöður samanburðar fyrirtækjanna tveggja á afstöðu viðskiptavina þeirra til þeirra 

fullyrðinga sem spurt var um í rannsóknunum tveimur má sjá í töflu 3. 

Tafla 3: Lýsandi tölfræði hverrar breytu og niðurstöður T-prófa 

  HAGKAUP 10-11   

Spurning 
Gild 
svör 

Meðaltal 
Staðal- 
frávik 

Gild 
svör 

Meðaltal 
Staðal- 
frávik 

Niðurstöður 
T-prófs 

Verslanir Hagkaups eru búnar nýjasta 
tækja- og þjónustubúnaði 

277 3,62 ,810 372 3,34 ,842 t(193) = 3,565; p < 0,001 

Ásýnd verslana X er aðlaðandi 278 3,86 ,874 372 2,90 ,940 t(194) = 10,595; p < 0,001 

Uppröðun í verslunum X auðveldar 
viðskiptavinum að finna það sem þá vantar. 

      371 3,24 ,909   

Skipulag verslana X auðveldar 
viðskiptavinum að athafna sig í búðunum 

276 3,87 ,887 372 3,27 ,896 t(193) = 5,653; p < 0,001 

Í verslunum X er veitt þjónusta án mistaka 276 2,93 ,922 372 2,83 ,949 t(192) = 0,453; p > 0,05 

Í verslunum X fá viðskiptavinir þær vörur 
sem þá vantar 

277 3,96 ,833 369 2,64 1,033 t(191) = 14,934; p < 0,001 

Í verslunum X er lögð áhersla á að 
afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig 

273 3,40 1,013 366 3,61 ,960 t(184) = -2,079; p < 0,05 

Starfsfólk verslana X býr yfir þekkingu til að 
svara spurningum viðskiptavina 

278 3,02 ,956 365 2,70 ,890 t(188) = 2,874; p < 0,01 

Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum 
sínum við verslanir X 

277 3,39 ,863 370 2,67 ,858 t(192) = 8,346; p < 0,001 

Starfsfólk X veitir skjóta þjónustu 276 3,30 1,020 365 3,32 ,884 t(187) = -0,718; p > 0,05 

Starfsfólk verslana X er aldrei of upptekið til 
að svara fyrirspurnum viðskiptavina 

276 3,00 1,039 368 2,95 ,967 t(190) = 0,797; p > 0,05 

Í verslunum X fær hver viðskiptavinur 
athygli 

275 2,74 1,085 369 2,57 ,971 t(190) = 2,532; p < 0,05 

Starfsfólk verslana X er ávallt kurteist við 
viðskiptavini 

275 3,63 ,905 368 3,35 ,973 t(189) = 2,389; p < 0,05 

Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir 
starfsfólk X sitt besta til að leysa þau 

272 3,51 ,889 367 3,18 ,839 t(186) = 3,477; p < 0,01 

Starfsfólk X getur leyst strax úr kvörtunum 
viðskiptavina 

275 3,14 ,805 368 2,81 ,835 t(189) = 3,957; p < 0,001 

Verslanir X bjóða upp á snyrtilega og 
þægilega aðstöðu 

275 3,42 1,038         

Í X er auðvelt að fá vörum skilað og skipt 273 3,86 ,876         

Gæði vara sem verslanir X selja eru góð 274 3,68 ,876 368 3,07 ,915 t(189) = 6,992; p < 0,001 

Verslanir X bjóða upp á næg bílastæði fyrir 
alla viðskiptavini 

274 4,26 ,848 369 3,34 ,998 t(189) = 9,327; p < 0,001 

Heilt á litið veitir X góða þjónustu 276 3,89 ,790 366 3,21 ,901 t(188) = 7,319; p < 0,001 
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Til að meta þær niðurstöður sem sjást í töflu 3 er hægt að styðjast við viðmið Grönfeldt 

og Strother (2006). Út frá þessu viðmiði er hægt að túlka breytur sem hafa meðaltal 

jafnt og 4,2 eða hærra sem styrkleika, breytur sem hafa meðaltal á bilinu 3,7 til 4,19 sem 

starfhæfar en breytur sem hafa meðaltal undir 3,7 sem veikleika. Ef litið er á 

niðurstöðurnar fyrir Hagkaup flokkast samkvæmt þessu viðmiði einungis einn þáttur af 

þeim þáttum sem spurningar könnuninnar ná yfir  sem styrkleiki, sex sem starfhæfir og 

þrettán sem veikleikar. Þó má sjá í töflunni að Hagkaup kemur betur út í 10-11 í nær 

öllum liðum könnunarinnar.  

Þáttagreining sýndi fram á að gögnin hlóðu á þrjá þætti, en ekki fimm eins og skipting 

Dabholkar o.fl. (1995) gerir ráð fyrir. Tíu fullyrðingar hlóðu á fyrsta þáttinn, fimm á 

annan þáttinn og þrjár á þriðja þáttinn. Innra réttmæti þáttanna var metið með 

Cronbach‘s alpha. Við mat á réttmæti var stuðst við viðmið George og Mallery (2003), 

en þættina þrjá og Cronbach‘s alpha gildi þeirra má sjá í töflu 4. Þátt 1 mynduðu sex 

breytur úr þjónustuvíddinni persónuleg samskipti, tvær breytur úr þjónustuvíddinni 

áreiðanleiki og tvær breytur úr þjónustuvíddinni lausn vandamála. Þátt 2 mynduðu 

fjórar breytur úr þjónustuvíddinni áþreifanleiki og ein breyta úr þjónustuvíddinni 

áreiðanleiki. Þátt 3 mynduðu tvær breytur úr þjónustuvíddinni stefna og ein breyta úr 

þjónustuvíddinni lausn vandamála. Niðurstöður fylgniprófs sem keyrt var milli þáttanna 

þriggja og fullyrðingarinnar Heilt á litið veitir Hagkaup góða þjónustu sýndi að 

fylgnistuðull fyrsta þáttarins við fullyrðinguna var 0,518. Fylgnistuðull annars þáttarins 

við fullyrðingnuna var 0,504 og fylgnistuðull þriðja þáttarins við fullyrðinguna var 0,339.  
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Tafla 4: Niðurstöður þáttagreiningar og Cronbach‘s alpha gildi hvers þáttar 

  

Þáttur 

1 2 3 

Í verslunum Hagkaups er veitt þjónusta án 
mistaka 

,534     

Í verslunum Hagkaups er lögð áhersla á að 
afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig 

,653     

Starfsfólk verslana Hagkaups býr yfir 
þekkingu til að svara spurningum 
viðskiptavina 

,706     

Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum 
sínum við verslanir Hagkaups 

,616     

Starfsfólk Hagkaups veitir skjóta þjónustu ,789     

Starfsfólk verslana Hagkaups er aldrei of 
upptekið til að svara fyrirspurnum 
viðskiptavina 

,760     

Í verslunum Hagkaups fær hver 
viðskiptavinur athygli 

,771     

Starfsfólk verslana Hagkaups er ávallt 
kurteist við viðskiptavini 

,552     

Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir 
starfsfólk Hagkaups sitt besta til að leysa 
þau 

,687     

Starfsfólk Hagkaups getur leyst strax úr 
kvörtunum viðskiptavina 

,624     

Cronbach's alpha gildi þáttar 1 ,912     

Verslanir Hagkaups eru búnar nýjasta 
tækja- og þjónustubúnaði 

  ,717   

Ásýnd verslana Hagkaups er aðlaðandi   ,781   

Skipulag verslana Hagkaups auðveldar 
viðskiptavinum að athafna sig í búðunum 

  ,623   

Í verslunum Hagkaups fá viðskiptavinir þær 
vörur sem þá vantar 

  ,653   

Verslanir Hagkaups bjóða upp á snyrtilega 
og þægilega aðstöðu 

  ,492   

Cronbach's alpha gildi þáttar 2   ,759   

Í Hagkaup er auðvelt að fá vörum skilað og 
skipt 

    ,621 

Gæði vara sem verslanir Hagkaups selja 
eru góð 

    ,548 

Verslanir Hagkaups bjóða upp á næg 
bílastæði fyrir alla viðskiptavini 

    ,754 

Cronbach's alpha gildi þáttar 3     ,577 
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Niðurstöður Pearson‘s r fylgniprófs þar sem fylgni hverrar fullyrðingar könnunarinnar 

við síðustu fullyrðinguna, Heilt á litið veitir Hagkaup góða þjónustu, má sjá í töflu 5.  

Tafla 5: Fylgni hverrar fullyrðingar við fullyrðinguna Heilt á litið veitir Hagkaup góða þjónustu 

Númer 
spurningar 

Fylgni hverrar fullyrðingar við fullyrðinguna Heilt á litið veitir Hagkaup góða þjónustu 
Fylgnistuðull 
(Pearson's r) 

1 Verslanir Hagkaups eru búnar nýjasta tækja- og þjónustubúnaði 0,407 

2 Ásýnd verslana Hagkaups er aðlaðandi 0,547 

3 Skipulag verslana Hagkaups auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í búðunum 0,468 

4 Í verslunum Hagkaups er veitt þjónusta án mistaka 0,514 

5 Í verslunum Hagkaups fá viðskiptavinir þær vörur sem þá vantar 0,530 

6 Í verslunum Hagkaups er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig 0,485 

7 Starfsfólk verslana Hagkaups býr yfir þekkingu til að svara spurningum viðskiptavina 0,527 

8 Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir Hagkaups 0,570 

9 Starfsfólk Hagkaups veitir skjóta þjónustu 0,625 

10 Starfsfólk verslana Hagkaups er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum viðskiptavina 0,528 

11 Í verslunum Hagkaups fær hver viðskiptavinur athygli 0,481 

12 Starfsfólk verslana Hagkaups er ávallt kurteist við viðskiptavini 0,567 

13 Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk Hagkaups sitt besta til að leysa þau 0,555 

14 Starfsfólk Hagkaups getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina 0,576 

15 Verslanir Hagkaups bjóða upp á snyrtilega og þægilega aðstöðu 0,390 

16 Í Hagkaup er auðvelt að fá vörum skilað og skipt 0,392 

17 Gæði vara sem verslanir Hagkaups selja eru góð 0,460 

18 Verslanir Hagkaups bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini 0,355 

 

Til þess að meta einstaka þætti sem styrkleika eða veikleika og til að forgangsraða 

aðgerðum til úrbóta voru fylgni og meðaltal þáttanna borin saman. Upplýsingarnar voru 

settar fram í mynd 13. Línurnar á myndinni lýsa annars vegar miðgildi fylgnistuðla og 

hins vegar miðgildi meðaltala. Í töflu 5 má sjá fyrir hvaða breytu hvert númer stendur 

fyrir.  

 

 

 

 



 

37 

Mynd 12: Meðaltal einstakra fullyrðinga og fylgni þeirra við fullyrðinguna Heilt á litið veitir Hagkaup 
góða þjónustu 

 

Eins og sjá má á myndinni sýnir greiningin okkur að breytur 2, 5, 12 og 13 má telja til 

styrkleika þar sem þessar breytur hafa háa fylgni við heildarmat viðskiptavina á 

þjónustugæðum fyrirtækisins og meðaltal þessarra þátta er yfir miðgildi. Breytur 4, 7, 8, 

9, 10 og 14 má telja til veikleika þar sem þessar breytur hafa háa fylgni við heildarmat 

viðskiptavina á þjónustugæðum við fyrirtækisins en meðaltal þessarra þátta er undir 

miðgildi. Breytur 4, 6, 11 og 15 má taka til athugunar þar sem meðaltal þeirra er undir 

miðgildinu, en þær njóta þó ekki forgangs við röðun úrbóta þar sem þær hafa fremur 

lága fylgni við heildarmat viðskiptavina á þjónustugæðum. Meðaltal breyta 1, 3, 16, 17 

og 18 er yfir miðgildinu, en fylgni breytanna við heildarmat viðskiptavina á 

þjónustugæðum er þó undir miðgildi. Því má taka til athugunar hvort að fyrirtækið sé að 

leggja of mikla áherslu á þessa þætti.  

Línuleg aðhvarfsgreining þar sem háða breytan var fullyrðingin Heilt á litið veitir 

Hagkaup góða þjónustu var gerð fyrir mælitækið í heild sinni en niðurstöður 

greiningarinnar má sjá í töflu 6. Greiningin leiddi í ljós að R² var 0,671 sem segir að 

67,1% af breytileika í afstöðu til fullyrðingarinnar Heilt á litið veitir Hagkaup góða 

þjónustu má tölfræðilega rekja til breytileika í afstöðu til hinna spurninga könnunarinnar 

sem vörðuðu þjónustugæði. Líkanið í heild sinni mældist undir marktæktarmörkum F 

(18, 229)=25,927,p<0,01.  
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Tafla 6: Niðurstöður aðhvarfsgreiningar fyrir mælitækið í heild sinni. 

R R² 
Aðlagað 

R² 
Staðalvilla  
spágildis 

,819
a
 ,671 ,645 ,46541 

 

Ef litið er á stakar breytur mældust fimm þeirra marktækar, en P gildi einstakra 

breyta og betastuðla þeirra má sjá í töflu 7. Aðhvarfsgreining var framkvæmd fyrir 

marktæku breyturnar fimm en þar mældist R² =0,633, sem þýðir að 63,3% af breytileika 

í afstöðu til fullyrðingarinnar Heilt á litið veitir Hagkaup góða þjónustu má tölfræðilega 

rekja til breytileika í afstöðu til breytanna fimm.  

Tafla 7: Staðlaðir Beta stuðlar og P gildi hverrar breytu skv. niðurstöðum línulegrar aðhvarfsgreiningar 

  
Staðlaðir 

Beta 
stuðlar 

P gildi 

Ásýnd verslana Hagkaups er aðlaðandi ,238 ,000 

Starfsfólk Hagkaups veitir skjóta þjónustu ,196 ,002 

Í verslunum Hagkaups fá viðskiptavinir þær vörur sem þá vantar ,130 ,010 

Gæði vara sem verslanir Hagkaups selja eru góð ,111 ,014 

Starfsfólk verslana Hagkaups er ávallt kurteist við viðskiptavini ,134 ,017 

Verslanir Hagkaups bjóða upp á snyrtilega og þægilega aðstöðu ,086 ,052 

Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk Hagkaups sitt besta til að 
leysa þau 

 

,077 ,170 

Starfsfólk Hagkaups getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina ,079 ,173 

Í verslunum Hagkaups er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir 
sig 

,062 ,216 

Skipulag verslana Hagkaups auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í 
búðunum 

,061 ,217 

Í Hagkaup er auðvelt að fá vörum skilað og skipt ,024 ,603 

Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir Hagkaups ,025 ,658 

Í verslunum Hagkaups fær hver viðskiptavinur athygli -,020 ,719 

Starfsfólk verslana Hagkaups er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum 
viðskiptavina 

,017 ,762 

Verslanir Hagkaups bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini ,013 ,777 

Starfsfólk verslana Hagkaups býr yfir þekkingu til að svara spurningum 
viðskiptavina 

 

 

,013 ,814 

Í verslunum Hagkaups er veitt þjónusta án mistaka -,008 ,881 

Verslanir Hagkaups eru búnar nýjasta tækja- og þjónustubúnaði ,003 ,943 
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Til að meta styrkleika og veikleika fyrirtækisins og til að forgangsraða aðgerðum til 

úrbóta voru betastuðlar breytanna og meðaltöl þeirra sett fram á mynd 14. Línurnar á 

myndinni lýsa annars vegar miðgildi Betastuðuls og hins vegar miðgildi meðaltals 

breytanna fimm. 

Mynd 13: Miðgildi betastuðuls og meðaltals marktækra breyta úr aðhvarfsgreiningu 

 

Greiningin sýnir að breyta 9, Starfsfólk Hagkaups veitir skjóta þjónustu, telst helst til 

veikleika af breytunum fimm samkvæmt aðhvarfsgreiningunni þar sem fylgni 

breytunnar við heildarmat á þjónustugæðum er yfir miðgildinu en meðaltal hennar 

undir miðgildi. Til styrkleika telst breyta 2, Ásýnd verslana Hagakaups er aðlaðandi, þar 

sem bæði fylgni breytunnar við heildarmat á þjónustugæðum og meðaltal er yfir 

miðgildinu. Samantekt greininga breytanna má sjá í töflu 8, en að mestu leyti er 

samsvörun milli aðhvarfsgreiningarinnar og fylgnigreiningarinnar.  

Tafla 8: Samantekt. Flokkun breyta úr fylgni- og aðhvarfsgreiningu 

  Styrkleikar Veikleikar 
Til 
athugunar Yfirskot 

Fylgni 2,5,12,13 4,7,8,9,10,14 6,11,15 1,3,16,17,18 

Aðhvarfsgreining 2 9 12 17,18 
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6 Umræða 

Rannsóknin hafði fyrst og fremst hagnýtt gildi þar sem niðurstöður varpa ljósi á 

frammistöðu Hagkaups hvað varðar þá þjónustu sem fyrirtækið veitir viðskiptavinum 

sínum, auk þess að styrkleikar og veikleikar þjónustu fyrirtækisins voru metnir. Þó má 

segja að rannsóknin hafði einnig fræðilegt gildi þar sem rýnt var í mælitækið sem notað 

var, en RSQS hafði ekki verið notað á Íslandi svo að vitað sé fyrr en í fyrrnefndri 

rannsókn Brynhildar Lilju árið 2010.  

Rannsóknarspurningar verkefnisins voru tvær: Hvernig meta viðskiptavinir Hagkaups 

þjónustu fyrirtækisins? og Hver er munurinn á þjónustugæðum Hagkaups og 10-11? Í 

þessum kafla er að finna umræður um niðurstöður rannsóknarspurninganna, auk 

umræðu um mælitækið sem notað var í rannsókninni. Að lokum verða settar fram 

tillögur að frekari rannsóknum auk þessa að helstu annmarkar rannsóknarinnar verða 

útlistaðir.  

6.1 Þjónustugæði Hagkaups og samanburður við 10-11 

Þegar fyrirtækin tvö, Hagkaup og 10-11, voru borin saman kom í ljós að viðskiptavinir 

fyrirtækjanna mátu þjónustugæði Hagkaups betur hvað varðar næstum alla þætti sem 

spurt var um. Hagkaup skaraði sérstaklega fram úr hvað varðaði breyturnar Í verslun x fá 

viðskiptavinir þær vörur sem þá vantar, Verslanir x bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla 

viðskiptavini, Gæði vara sem verslanir x selja eru góð, Skipulag verslana x auðveldar 

viðskiptavinum að athafna sig í búðinni, Ásýnd verslana x er aðlaðandi og Viðskiptavinir 

finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir x. Yfirburðir Hagkaups í fyrstu tveimur 

liðunum í upptalningunni koma ekki á óvart þegar tekið er mið af stefnu fyrirtækjanna, 

en þessir þættir eru einmitt lykiláherslur í þjónustu fyrirtækisins.  

Eins má segja að niðurstöður hafi verið samkvæmt væntingum hvað varðar 

fullyrðinguna Í verslunum x er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig, en 

10-11 mældust með hærra meðaltal varðandi þá breytu, en 10-11 leggja einmitt 

sérstaka áherslu á að verslunarferðir séu sem fljótlegastar og þægilegastar fyrir 

viðskiptavini sína. Þó mældist ekki munur milli fyrirtækjanna hvað varðar fullyrðinguna 

Starfsfólk x veitir skjóta þjónustu.  
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En jafnvel þó að Hagkaup hafi mælst hærra varðandi allflesta þætti könnunarinnar er 

varla hægt að segja að mæld meðaltöl hafi verið mjög há, en ef stuðst er við viðmið 

Grönfeldt og Strother (2006) telst einungis ein breytan sem styrkleiki, en þrettán breytur 

sem veikleiki. Þetta gefur í skyn að þótt Hagkaup hafi sterka stöðu hvað varðar 

þjónustugæði miðað við samkeppnisaðilann 10-11,  þá sé rúm fyrir talsverðar umbætur í 

markaðsfærslu þjónustu fyrirtækisins. Jafnvel þó að viðskiptavinir meti þjónustu 

Hagkaups betur en þjónustu 10-11, þá virðast viðskiptavinum fyrirtækisins ekki finnast 

þjónusta þess mjög góð.  

Þegar styrkleikar og veikleikar Hagkaups voru metnir sýndu báðar aðferðir að Ásýnd 

verslana x er aðlaðandi var styrkleiki og Starfsfólk x veitir skjóta þjónustu var veikleiki. 

Auk þessa sýndu fylgniútreikningar að Í verslunum x fá viðskiptavinir þær vörur sem þá 

vantar, starfsmenn x eru ávallt kurteisir við viðskiptavini og Ef viðskiptavinur á í 

vandræðum gerir starfsfólk Hagkaups sitt besta til að leysa þau töldust einnig til 

styrkleika. Ennfremur gáfu fylgiútreikningar til kynna sex veikleika en allir taka til 

starfsfólks fyrirtækisins og samskipta þeirra við viðskiptavini, en þeir hlóðu einmitt allir á 

þátt 1 í þáttagreiningunni, sem hægt væri að kalla persónuleg samskipti. Sú staðreynd 

að allir veikleikar fyrirtækisins taka til persónulegra samskipta starfsmanna við 

viðskiptavini gefur í skyn að  innri markaðsfærsla fyrirtækisins þarfnist umbóta.   

 

6.2 Umræða um mælitækið 

Þegar gögnin voru þáttagreind kom í ljós að gögnin hlóðu á þrjá þætti en ekki fimm eins 

og Dabholkar o.fl. (1995) gera ráð fyrir. Þetta fær mann til að spyrja hvort að skipting 

Dabholkar o.fl. (1995) sé viðeigandi. Þegar rýnt er í þættina má sjá að allar breyturnar 

undir þætti eitt varða starfsfólk verslana og samskipti þeirra við viðskiptavinina. Þennan 

þátt væri hægt að kalla persónuleg samskipti. Cronbach‘s alpha gildi þessa þáttar var 

mjög hátt sem gefur mjög sterklega til kynna að breyturnar séu að mæla sömu hugmynd 

eða sömu þjónustuvídd. Segja má að allar breytur undir þætti 2 taki til þess hvort að 

innviðir búðarinnar séu eins og viðskiptavinir vilja hafa þá. Þennan þátt væri þannig 

mögulega hægt að kalla umhverfi eða innviðir. Cronbach‘s alpha gildi þessa þáttar var 

einnig nokkuð háttsem einnig gefur til kynna að breyturnar innan þáttarins séu að mæla 

sömu hugmynd eða þjónustuvídd. Hvað þriðja og síðasta þáttinn varðar er erfiðara að 
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flokka breyturnar undir eina hugmynd, hugtak eða þjónustuvídd, enda var Cronbach‘s 

alpha gildi þáttarins samkvæmt George og Mallery (1990) er óásættanlegt þar sem það 

rennir ekki stoðum undir það að breyturnar séu að mæla sömu hugmynd.  

Þáttagreiningar rannsóknanna tveggja, þ.e. þessarar og rannsóknar Brynhildar Lilju 

(2011), eru að ýmsu leyti svipaðar. Í báðum tilfellum hlóðu breyturnar á þrjá þætti. Í 

fyrsta þættinum voru sjö breytur sameiginlegar með rannsóknunum tveimur, í öðrum 

þættinum voru þrjár breytur sem voru í báðum þáttagreiningunum og í þriðja þættinum 

var ein breyta sameiginleg með þáttagreiningunum tveimur. Þannig var að mestu leyti 

samræmi milli þáttagreininga rannsóknanna tveggja hvað varðar það hvaða breytur 

hlóðu á fyrstu þættina tvo sem styrkir enn frekar grundvöll þeirrar pælingar hvort að 

endurskoða þurfi fjölda þjónustuvídda.  

Þegar fylgni þáttanna við mat á heildarþjónustugæðum fyrirtækisins var skoðuð var 

ekki mikill munur á milli fyrstu víddanna tveggja, sem báðar mældust með veika fylgni 

samkvæmt viðmiði Burns og Bush (2010). Víddirnar tvær mældust þó með mun hærri 

fylgni en þriðji þátturinn. Þegar fylgni einstakra breyta við heildarmat á þjónustugæðum 

var skoðuð kom í ljós að fylgni breytanna var fremur jöfn, en nær allar höfðu veika fylgni 

ef stuðst er við viðmið Burns og Bush (2010).  

6.3 Tillögur að frekari rannsóknum 

Þar sem mælitækið RSQS hefur verið lítið notað hér á landi gætu áframhaldandi 

rannsóknir á þessu sviði verið gagnlegar. Með sem bestri aðlögun og þróun 

mælitækisins fyrir fyrirtæki á íslenska markaðinum geta fyrirtækin fengið nákvæmari og 

skýrari niðurstöður varðandi þau þjónustugæði sem viðskiptavinir þeirra skynja. Jafnvel 

væri mögulegt að rannsaka hvort að möguleiki sé á að þróa nýtt mælitæki sem myndi 

henta enn betur. Rannsóknir á þjónustugæðum fleiri fyrirtækja á markaðnum gætu 

einnig gefið áhugaverðar niðurstöður.   

6.4 Annmarkar 

Þar sem úrtakið var hentugleika- og snjóboltaúrtak má gera ráð fyrir ákveðinni skekkju í 

niðurstöðum vegna úrtaksvillu sem minnkar alhæfingargildi rannsóknarinnar. Hvað 

samanburð varðar má einnig gera ráð fyrir ákveðinni skekkju þar sem rannsóknirnar 

voru gerðar á sitt hvoru tímabilinu, en yfir tvö ár liðu milli rannsóknanna tveggja.  
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