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Abstract 
This report was done in cooperation with the Dutyfree Store Ltd. at Keflavík 

airport. Research of service quality at the Dutyfree Store has not been done before 

and it was mutually advantageous to carry out the investigation and write the 

report. 

The goal of the research was to measure how service quality is conducted within 

the Duty Free Store. The service quality is in most cases the key to competitive 

advantage. In the former section of the report is a theoretical discussion. The latter 

section presents the results from a quantitative research and a well known analyzing 

instrument named SERVQUAL, which is based on five dimensions; reliability, 

responsiveness, assurance, empathy and tangibles. Participants consisted of 374 

people, who were of all ages. 

The main results of this research indicate that overall the company is doing fine 

regarding service quality; still there are some topics that could be improved. Service 

quality scored an average of 4.36 out of five. Customers agree that the service is 

reliable and accurate. But they feel in some ways that the Dutyfree store and 

employees' interests are not always for their concern but they agree that employees 

have a positive attitude. 
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 Service quality 

 Expectations 

 Satisfaction 

 Servqual 

 The Dutyfree Store 
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Útdráttur 

Skýrsla þessi var unnin í samstarfi við Fríhöfnina ehf. á Keflavíkurflugvelli. 

Rannsókn á þjónustugæðum hjá fyrirtækinu hefur ekki verið gerð áður og var því 

gagnkvæmur ávinningur að framkvæma rannsóknina og vinna skýrsluna. 

Markmið skýrslunnar er að skoða hvernig þjónustugæðum er háttað hjá 

Fríhöfninni. Þjónustugæði er í flestum tilvikum lykillinn að samkeppnisforskoti. Í 

fyrri hluta skýrslunnar er fræðileg umfjöllun. Í síðari hlutanum eru kynntar 

niðurstöður úr megindlegri rannsókn og stuðst við aðlagaða útgáfu af mælitækinu 

SERVQUAL, sem gerir ráð fyrir fimm gæðavíddum; áreiðanleiki, svörun, traust, 

umhyggja og áþreifanleiki. Þátttakendur eru þrjúhundruð sjötíu og fjórir, sem eru 

viðskiptavinir Fríhafnarinnar á öllum aldri. 

Helstu niðurstöður sýna að almenn ánægja er með þjónustuna sem veitt er í 

Fríhöfninni. Þjónustugæði mældust að meðaltali 4,36 stig af fimm mögulegum. 

Viðskiptavinir eru sammála um að sú þjónusta sem sé innt af hendi sé ábyggileg 

og nákvæm og þeir eru ánægðir með hversu skjóta þjónustu þeir fá. Þeir upplifa 

að einhverju leiti að Fríhöfnin og starfsmenn hafi hagsmuni þeirra ekki alltaf að 

leiðarljósi en eru sammála um að starfsmenn hafi jákvætt viðmót. 

Lagt er til að þjónustugæði verði rannsökuð með reglulegum hætti í framtíðinni. 

Lykilorð:   

 Þjónustugæði 

 Væntingar 

 Ánægja 

 Servqual 

 Fríhöfnin 
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Skilgreiningar 

Fyrirtækið Fríhöfnin ehf. 

Hulduheimsóknir Tilgangur þeirra er að taka út þjónustu starfsfólks í 

fyrirtækjum eða stofnunum. 

Þjónusta Inniheldur allar efnahagslegar gjörðir þar sem útkoman er 

ekki áþreifanleg vara eða mannvirki. 

Þjónustugæði Munur á milli þeirrar þjónustu sem viðskiptavinur ætlast til 

að fá og þeirrar þjónustu sem hann fær. 

Væntingar Tekur mið af óskum og von einstaklinga. 

Ánægja Er mat viðskiptavina á því hvort vara eða þjónusta uppfylli 

þarfir og væntingar þeirra. 

SERVQUAL Mælitæki sem er til þess fallið að hægt sé að leggja samtímis 

mat á væntingar annars vegar og skynjun á veittri þjónustu 

hins vegar. 

Viðskiptavinasprunga Er bili á milli væntinga viðskiptavina og upplifun á 

þjónustunni sem þeir fá hjá fyrirtækinu. 

Kortlagning þjónustuferla Gott áhald til að hanna og draga sérstaklega fram ferli fyrir 

óáþreifanlegri þjónustu. 

Rýnihópar Er eigindleg rannsóknaraðferð sem byggist á umræðum og 

verkefnavinnu. 

Öll orð eða hugtök sem skilgreind eru sérstaklega munu vera undirstrikuð í fyrsta sinn sem þau 

koma fyrir í skýrslunni.
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1 Inngangur 

Í vestrænum löndum er þjónusta sífellt að verða stærri hluti atvinnulífsins og allt 

bendir til að þróunin haldi áfram með auknum þunga á næstu árum. Nútíma 

samfélag byggir á þjónustu í síauknum mæli og skilin milli vöru og þjónustu 

verða sífellt óljósari við afhendingu til viðskiptavina. Það er því augljós afleiðing 

þessarar þróunar að sífellt mikilvægara er fyrir stjórnendur fyrirtækja að huga að 

þjónustugæðum og þekkja vel til væntinga viðskiptavina sinna. Gæði þjónustu 

skipta miklu máli bæði fyrir þá sem veita þjónustu og þá sem þiggja hana. 

En hvernig er hægt að mæla þjónustugæði? Eitt þekktasta mælitækið sem hefur 

verið notað við mat á þjónustugæðum er SERVQUAL. Það hefur fimm víddir og 

mælir annars vegar til hvers viðskiptavinir ætlast af þjónustu og hins vegar 

skynjun á þjónustu. 

Fríhöfnin er fyrirtæki sem flestir landsmenn þekkja, mismikið þó. Fyrirtækið er 

staðsett í Flugstöð Leifs Eiríkssonar á Keflavíkurflugvelli og er ætlað að selja 

viðskiptavinum sem eru á leið út fyrir landssteinana tollfrjálsar vörur. Fríhöfnin 

hefur verið starfandi frá árinu 1958 og er í eigu ríkisins. Það hafa verið miklar 

breytingar á versluninni síðastliðin ár, bæði í stærð, vöruúrvali og þekkingu 

starfsmanna á vöru og þjónustu.  

Hulduheimsóknir hafa verið framkvæmdar síðastliðin ár og er nú kominn tími á 

að rannsaka þjónustugæðin enn betur.    

Markmið þessa verkefnis er að rannsaka víddir þjónustugæða Fríhafnarinnar, 

hvernig viðskiptavinir Fríhafnarinnar skynja þjónustuna.  

Til að svara rannsóknarspurningunni „Hver er upplifun viðskiptavina 

Fríhafnarinnar á þjónustugæðum?“ og undirspurningunni „Hvernig getur 

Fríhöfnin tryggt það að viðskiptavinasprungan sé lokuð?“ var gerð megindleg 

rannsókn meðal viðskiptavina í formi spurningalista. Þýðið var skilgreint 

„viðskiptavinir sem versla í brottfararversluninni“ á ákveðnum tíma. Notast var 

við aðferðarfræði mælitækisins SERVQUAL, rannsóknin var bæði á íslensku og 

ensku og var úrtakið valið af handahófi. Þátttakendur svöruðu spurningum á fimm 

bila Liket kvarða. 
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Ritgerðin skiptist í tvo hluta. Í fyrri hluta er fjallað um þjónustu og þjónustugæði 

frá fræðilegu sjónarhorni og í seinni hluta er fjallað um markmið rannsóknarinnar, 

niðurstöður hennar kynntar og fjallað um þær. 

Þess ber að geta að höfundur hefur starfað hjá Fríhöfninni frá árinu 1992 og þar af 

starfað sem markaðsstjóri frá árinu 2011. Höfundur reyndi í hvívetna að vinna 

verkefnið á hlutlausan og faglegan hátt. 
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2 Fríhöfnin 

Fríhöfnin ehf. rekur sex verslanir í Flugstöð Leifs Eiríkssonar, fjórar fyrir 

brottfararfarþega, eina ætlaða skiptifarþegum frá löndum utan Schengen svæðis 

og þá sjöttu fyrir komufarþega á 1. hæð. Helstu vöruflokkar Fríhafnarinnar eru 

áfengi, tóbak, snyrtivörur, sælgæti, leikföng og tískufatnaður. 

2.1 Saga Fríhafnarinnar 

Fríhöfnin hefur verið starfandi frá 1958 en þá voru samþykkt lög á Alþingi sem 

heimiluðu ríkisstjórninni að selja meðal annars áfengi og tóbak á 

Keflavíkurflugvelli (Herflugvelli) til farþega í framhaldsflugi. Opnuð var 

fríhafnarverslun í lítilli flugstöðvarbyggingu 15. október sama ár með það fyrir 

augum að afla gjaldeyristekna af millilandafarþegum sem ekki höfðu frekari 

viðdvöl hér á landi. Í ársbyrjun 1970 samþykkti Alþingi breytingu á lögunum sem 

heimilaði uppsetningu fríhafnarverslunar fyrir komufarþega. Verslunin tók til 

starfa í maí sama ár og voru vörurnar í upphafi afgreiddar yfir afgreiðsluborðið.  

Umsvif voru mjög lítil í fyrstu en hafa vaxið gríðarlega í takt við auknar 

utanlandsferðir landsmanna.  (Dutyfree, c, e.d.).  

Það urðu tímamót í sögu Fríhafnarinnar árið 1987 þegar Flugstöð Leifs 

Eiríkssonar var tekin í notkun. Verslunar- og þjónustusvæði sem var bjart og 

glæsilegt bauð uppá gott vöruúrval fyrir ferðamenn. Ekki stóð á viðtökunum, því 

sala í Fríhöfninni jókst til muna.  

Á árinu 1998 fjölgaði verslunum á brottfararsvæðinu þegar ný rými voru tekin í 

notkun.  Fram að þeim tíma voru reknar tvær verslanir, hefðbundin fríhöfn og 

verslun með íslenskar vörur, hét sú verslun Íslenskur markaður. Við bættust 

sérverslanir sem seldu kvenfatnað, íþróttavörur, herrafatnað, gleraugu, úr og 

skartgripi, og gjafavöru. Þessar verslanir voru ekki í eigu Fríhafnarinnar 

(Dutyfree, c, e.d.).  

Við stofnun hlutafélagsins Flugstöð Leifs Eiríkssonar hf. (FLE) með lögum frá 

Alþingi í maí árið 2000 var rekstur tveggja ríkisstofnanna sameinaður, 

Fríhafnarinnar sem rak verslunina og Flugstöðvar Leifs Eiríkssonar sem rak 

fasteignina.  
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Í upphafi árs 2005 varð breyting á rekstrarformi Fríhafnarinnar þar sem ákveðið 

var að stofna dótturfélag um verslunarrekstur FLE hf. Fríhafnarverslunin var þar 

með aðskilin rekstri FLE, bæði stjórnunar- og rekstrarlega. Í dag heitir 

móðurfélag Fríhafnarinnar Isavia ohf. Hlutverk Fríhafnarinnar ehf. er að afla 

tekna fyrir móðurfélagið og fara þær tekjur í uppbyggingu á flugstöðinni. 

Í mars árið 2007 opnaði Fríhöfnin ehf. nýja og glæsilega verslun fyrir 

brottfararfarþega á 2. hæð Flugstöðvar Leifs Eiríkssonar. Gólfflötur 

verslunarinnar er 1.150 fermetrar, sem lætur nærri að vera tvöföldun frá því sem 

var í gömlu Fríhafnarversluninni. Aðstæður til viðskipta og vörukynninga eru til 

fyrirmyndar í nýrri verslun, vítt er til veggja og mikil áhersla lögð á góða lýsingu í 

verslunarrýminu.  

Stuttu eftir opnun nýrrar verslunar fyrir brottfararfarþega hætti Fríhöfnin ehf. sölu 

á raftækjum og margmiðlunarvörum en ELKO tóku við sölu á þeim vöruflokkum 

í flugstöðinni. 

Fríhöfnin opnaði í apríl 2008 nýja og glæsilega komuverslun á 1. hæð 

Flugstöðvar Leifs Eiríkssonar. Komuverslunin er um 1.500 fermetrar að 

flatarmáli og stækkaði um 1.000 fermetra. Áhersla var lögð á að gera nýja verslun 

bjarta og skemmtilega auk þess að skapa sem best flæði viðskiptavina um hana. 

Markmiðin voru að bjóða farþegum upp á frábæra þjónustu í rúmgóðri og bjartri 

verslun þar sem þeir gætu notið þess að kaupa tollfrjálsan varning við komuna til 

landsins. Komuverslunin er rétt við færiböndin fyrir farangur svo það er upplagt 

fyrir farþega að skjótast inní verslunina á meðan beðið er eftir farangri (Dutyfree, 

c, e.d.).  

Sumarið 2010 tók Fríhöfnin yfir rekstur Saga Shop sem var áður í eigu Icelandair. 

Þar með bættist sjötta verslunin við. Sú verslun heitir í dag Dutyfree Fashion og 

selur tískufatnað ásamt ýmsum fylgihlutum. Haustið 2010 var ákveðið að leggja 

meiri áherslu á íslenska hönnun ásamt því að selja alþjóðleg vörumerki. 

(Dutyfree.is, a, e.d.). 

Á hlaupársdag 2012 var fyrsta Victoria´s Secret verslunin á Íslandi opnuð í 

Fríhöfninni. Þar eru seldar snyrtivörur í miklu úrvali, en einnig nærfatnaður og 

fylgihlutir sem hvergi fást nema í Victoria‘s Secret verslunum á flugvöllum. 
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2.2 Verslanirnar 

Í brottfararverslunum er lögð áhersla á að farþegar upplifi jákvæða strauma, að 

þeir séu kominn af stað í ferðalagið og geti gert góð kaup eins og vera ber í 

útlöndum. Þar er að finna alla vöruflokka sem Fríhöfnin selur að undanskildum 

tískufatnaðinum. Victoria‘s Secret verslunin er staðsett þar inni einnig er á 

dagskrá að hanna sérstakt svæði þar sem vörur fyrir menn eru á einum stað til að 

veita þeim betri þjónustu og meira aðgengi og má þar nefna herrasnyrtivörur og 

valið áfengi. Verslunin er staðsett á brottfararsvæðinu, rétt við vopnaleitina.  

Dutyfree Fashion er fáguð og glæsileg verslun sem er stanslaust í mótun til að 

koma sem best til móts við þarfir viðskiptavina. Dutyfree Fashion leggur áherslu 

á hágæða tískuvöru og má þar nefna merki svo sem Boss, Burberry, Mulberry og 

Lloyd sem eru alþjóðleg vörumerki. Verslunin var endurbætt og stækkuð sumarið 

2010 og í framhaldi af því bættist við íslensk hönnun, bæði þekktir og nýir 

hönnuðir. Má þar nefna Kron Kron, Farmers Market, Spiral, Ella, Helicopter og 

nýjustu íslensku vörumerkin eru RE 101, herraskór framleiddir úr laxaroði og 

Rósa Bryndís sem framleiðir dömufatnað. Verslunin er staðsett á 

brottfararsvæðinu. 

Fríhöfnin rekur þrjár verslanir í svokallaðri suðurbyggingu. Dutyfree Iceland er 

lítil verslun sem selur eingöngu íslenskar vörur svo sem áfengi, sælgæti, 

snyrtivörur og fylgihluti. Tilgangur hennar sem og verslunarinnar sem staðsett er 

á móti henni, sem selur alþjóðleg vörumerki, er að þjónusta farþega sem komnir 

eru yfir í suðurbygginguna. Þriðja verslun sem er staðsett á fyrstu hæðinni er 

ætluð millilandafarþegum sem koma frá löndum utan Schengen sáttmálans. 

Tilgangur þessara verslana er að bjóða það helsta rétt fyrir flug. 

Að lokum er sjötta verslunin staðsett í komusal og er ætluð komufarþegum. 

Komuverslun er til þess ætluð að spara óþarft álag hjá farþegum, að þeir þurfi 

ekki að bera innkaupapoka frá öðrum löndum með sér í flug. Farþegar geta notið 

ferðalagsins betur með því að kaupa inn þegar þeir eru lentir í Flugstöð Leifs 

Eiríkssonar á meðan þeir bíða eftir farangri sínum.  

Fríhöfnin er alltaf opin þegar flug er, hvort sem það er áætlunarflug, einkaflug eða 

jafnvel seinkun á flugi (Dutyfree.is, b, e.d.). 
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2.3 Starfsmenn 

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru 120 og á sumrin bætast við 80-90 manns til 

viðbótar. Unnið er eftir vaktakerfi 2-2-3 og starfsmenn eru ýmist í 50%, 67% eða 

100% starfshlutfalli.  

Inni í verslun eru deildarstjórar fyrir hvern vöruflokk, vaktstjórar, 

aðstoðarvaktstjórar, sölumenn með vaktstjórn, almennir starfsmenn og 

verslunarstjóri. Á morgunvakt er gert ráð fyrir að 37 starfsmenn standi vaktina, 

eftir hádegi eru þar 42 starfsmenn og 16 á kvöldvakt. En þar sem flugáætlanir 

breytast mánuð fyrir mánuð, ný flugfélög sem koma inn og fara þá kallar það á 

stöðugt endurmat á fjölda starfsmanna á vakt (Sóley Ragnarsdóttir, munnleg 

heimild, 28. september 2012). 

Framkvæmdaráð Fríhafnarinnar skipa, Ásta Dís Óladóttir, framkvæmdastjóri, 

Valur Ketilsson, fjármálastjóri, Magnús B. Baldursson, innkaupastjóri, Páll Ingi 

Magnússon, verslunarstjóri, Sóley Ragnarsdóttir, starfsmannastjóri, Kristinn 

Bjarnason, lagerstjóri og Bjarklind Sigurðardóttir, markaðsstjóri (Dutyfree.is, d, 

e.d.).   
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3 Fyrri rannsóknir 

Þar sem Fríhöfnin er með það markmið að mæla sölu og þjónustu fyrirtækisins 

ákváðu stjórnendur að setja upp  hvatningarkerfi. Hvatakerfið er  tvískipt þar sem 

vægi beggja þátta  er 50%. Annars vegar er söluárangur mældur út frá söluáætlun 

sem liggur fyrir í upphafi árs og hins vegar er þjónusta mæld út frá 

hulduheimsóknum (e. mystery shopping). Tilgangur og markmið er að gefa 

starfsfólki hlutdeild í rekstarárangri fyrirtækisins, og á þann hátt tengja hag 

starfsmanna við hag fyrirtækisins. Með því er stuðlað að því að halda betur í og 

laða að góða starfsmenn og bæta starfsanda og starfsánægju. Fríhöfnin er í 

samstarfi við Better Business World Wide sem framkvæmir hulduheimsóknirnar 

(Sóley Ragnarsdóttir, munnleg heimild, 28. september). 

Samkvæmd heimasíðu Better Business World Wide (e.d.) skilgreina þeir 

hulduheimsóknir á eftirfarandi hátt: „Einstaklingar sem hafa verið þjálfaðir í að 

upplifa og mæla þjónustuferli viðskiptavina. Það er gert með því að leika 

raunverulegan viðskiptavin og skila skýrslu um upplifun þeirra samkvæmt 

ákveðnum fyrirmælum bæði tölfræðilega og með myndlíkingu. Tilgangurinn er 

að skilgreina þau svæði þar sem mögulega er að bæta og koma með athugasemdir 

um hvernig þjónusta við viðskiptavini er háttað innan fyrirtækis, út frá sjónarhóli 

viðskiptavinar þar sem einstaklingar svara spurningum og skrifa athugasemdir á 

sérstakt form. Fyrirtæki sem notast við hulduheimsóknir á réttan hátt geta aukið 

sölu sína, hagnað og gert viðskiptavini og starfsmenn sína ánægðari, ef þau á 

skilvirkan hátt vinna sig í gegnum þættina sem þarf að laga, og þjálfa starfsmenn 

á þann hátt að hægt sé að koma í veg fyrir neikvæðu athugasemdirnar og að 

mistökin endurtaki sig.“ 

Hulduheimsóknir eru gerðar fjórum sinnum í mánuði, þeir aðilar sem taka 

þjónustuna út eru á leið til útlanda eins og aðrir viðskiptavinir Fríhafnarinnar. 

Starfsmenn vita af væntanlegri heimsókn en vita ekki hver viðkomandi er eða 

nákvæmlega hvenær hann kemur. Starfsmannahald Fríhafnarinnar og Better 

Business hönnuðu spurningaform saman sem hentar Fríhöfninni. Better Businness 

sendir ábendingaskýrslu til Fríhafnarinnar mánaðarlega þar sem hægt er að sjá 

athugasemdir frá viðkomandi aðilum sem koma í heimsókn (Sóley Ragnarsdóttir, 

munnleg heimild, 28. september). 
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Þar sem hulduheimsóknir eru notaðar sem hvatningarkerfi þá er fyrirfram búið að 

ákveða hvaða þætti á að skoða og hvert lágmarkið er fyrir hvern þátt til að 

starfsmenn fái borgaðan út bónus ef þeir ná að minnsta kosti lágmarkinu. 

Flokkarnir eru fjórir: Meðhöndlun 90%, sölustjórn 90%, snyrtimennska 100% og 

sölutækni 80%. Hér fyrir neðan er útskýrt hvað átt er við með þessum flokkum.  

Meðhöndlun: Felst í því að starfsmenn séu þjónustulundaðir, hlustað sé á 

viðskiptavini, að náð sé augnsambandi við þá, að starfsmenn séu  sýnilegir  á 

afgreiðslusvæðum, að starfsmenn brosi og bjóði góða daginn, kveðji og séu  

almennt kurteisir. Starfsmenn þurfa að skora að lágmarki 90% í þessum flokki til 

að fá greiddan út bónus en  þeir skoruðu að meðaltali 91,9% fyrir fyrstu sjö 

mánuði ársins. Samkvæmt mynd 1 náðu starfsmenn ekki 90% lágmarksárangri í 

apríl og maí. 

 

Mynd 1. Hulduheimsóknir – Meðhöndlun. 

Sölustjórnun: Felst í því að nóg sé af vörum í hillum, að réttir hillumiðar séu á 

réttum stöðum og séu sýnilegir. Starfsmenn þurfa að passa að kaupaukar og tilboð 

séu vel sýnileg og nóg til af vörunum. Einnig þarf að sjá til þess að nóg sé til af 

innkaupakerrum og handkörfum fyrir viðskiptavini. Starfsmenn þurfa að skora að 

lágmarki 90% í hulduheimsóknum til að fá greiddan bónus fyrir þennan þátt. 

Starfsmenn skoruðu að meðaltali 94,9% fyrir fyrstu sjö mánuði ársins og 

samkvæmt mynd 2 þá náðu þeir alltaf árangri fyrir þetta tímabil.  
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Mynd 2. Hulduheimsóknir – Sölustjórnun 

Snyrtimennska: Felst í því að verslun sé hrein, að hillur séu hreinar og lausar við 

ryk, að ekkert rusl sé á gólfum. Að starfsmenn séu í réttum einkennisfatnaði sem 

þeir fá hjá fyrirtækinu og að þeir séu einnig snyrtilegir til fara. Starfsmenn mega 

ekki nota tyggjó í afgreiðslu. Starfsmenn þurfa að skora að lágmarki 100% í 

hulduheimsóknum til að fá greiddan bónus fyrir þennan þátt. Starfsmenn skoruðu 

að meðaltali 99,4% fyrir fyrstu sjö mánuði ársins. Samkvæmt mynd 3 þá náðu 

þeir ekki 100% árangri í janúar. Þeir náðu aðeins 96% árangri. 

 

Mynd 3. Hulduheimsóknir – Snyrtimennska 
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Sölutækni: Felst í því að starfsmenn nýti sölutækni sem þeir hafa lært, sem dæmi 

að benda viðskiptavinum á tilboð, kaupauka og bjóði upp á viðbótarsölu. Að 

starfsmenn geti gefið greinagóð svör um vöruna og hafi vöruþekkingu ásamt því 

að sýna viðskiptavinum vöruna og leyfa þeim að prófa t.d. með því að finna lykt 

af ilmvatni. Starfsmenn þurfa að skora að lágmarki 80% í hulduheimsóknum til 

að fá greiddan bónus fyrir þennan þátt. Samkvæmt mynd 4 þá skoruðu starfsmenn 

að meðaltali 72,3% fyrir fyrstu sjö mánuði ársins. Starfsmenn eiga erfitt með að 

ná árangri í þessum þætti og þeir náðu aðeins árangri í mars þegar þeir náðu 82% 

árangri (Sóley Ragnarsdóttir, munnleg heimild, 28. september 2012). Starfsmenn 

hafa undanfarin misseri farið á námskeið til að efla sig í sölutækni en það hefur 

ekki skilað, enn sem komið er, árangri fyrir þennan þátt. Efla þarf starfsmenn enn 

betur með því að velja námskeið sem líklegri eru til að hjálpa starfsmönnum við 

að ná settum markmiðum. Einnig þarf að hvetja þá til að vinna betur saman til að 

ná settum árangri til dæmis með því að halda stutta fundi í upphafi dags, fara yfir 

markmið dagsins og taka svo stöðuna í lok dags og ræða hvernig gekk. Það getur 

verið auðveldara að taka minni skref og setja sér dagsmarkmið fremur en að ná 

stórum markmiðum.  

 

Mynd 4. Hulduheimsóknir – Sölutækni. 
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4 Þjónusta og þjónustugæði 

4.1 Þjónusta 

Það er hægt að fara um tvær aldir aftur í tímann til að sjá hvernig þjónusta var 

fyrst skilgreind. Í lok 17. og byrjun 18. aldar hófu klassískir hagfræðingar að 

leggja áherslu á sköpun og að vinna að því að komast yfir  og eignast eigin auð. 

Þeir sögðu að vörur væru hluti af gildi þar sem aðilar gætu eignast eignarrétt. 

Skilgreiningin var á þessa leið: „Að eignarhald yfir ákveðnum hlut sem hafi verið 

keyptur í gegnum kaup, vöruskipti eða verið gjöf frá framleiðanda eða fyrri 

eiganda var orðin lögleg eign núverandi eiganda.“ Adam Smith skrifaði bókina 

The Wealth of Nations árið 1776 og varð hún mjög vinsæl. Í bókinni talaði hann 

um áþreifanlega- og óáþreifanlega vöru. Áþreifanlegu vöruna er hægt að geyma á 

lager og selja eftir eftirspurn. Þar af leiðandi myndast hagnaður eða tekjur af en 

óáþreifanlegu vöruna er ekki hægt að geyma og þar af leiðandi stuðlar hún ekki 

að auð eða velgengni (Lovelock og Jochen, 2007, bls. 12). Vargo og Lusch 

(2008) segja að það þurfi fyrst að skilgreina vörur og allt annað en vörur sé 

þjónusta. Mynd 5 sýnir munin á áþreifanlegum og óáþreifanlegum vörum. 

  

Mynd 5. Áþreifanleiki – óáþreifanleiki (Wilson o.fl., 2008, bls. 7). 
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Wilson og félagar sem skrifuðu bókina Service Marketing (2008, bls. 6) 

skilgreina þjónustuna á eftirfarandi hátt: „Þjónusta inniheldur allar efnahagslegar 

gjörðir þar sem útkoman er ekki áþreifanleg vara eða mannvirki (e. construction), 

neysla hennar fer vanalega fram á sama tíma og hún er framleidd. Hún gefur 

aukið virði (eins og þægindi, skemmtun, vellíðan eða heilsu) í formi 

óáþreifanlegra þátta fyrir kaupandann.“ 

Það er nauðsynlegt að fyrirtæki þekki til þjónustu því hún er undirstaða í  

hagkerfinu. Hugtakið þjónusta og aðferðir henni tengdar hafa þróast til að 

bregðast við gríðarlegum vexti í þjónustugeiranum, sem leiðir til þess að þjónusta 

skiptir mun meira máli um allan heim með hverju ári sem líður. Áætlað er að 

þjónustugeirinn hafi verið um 71% af vergri landsframleiðslu innan landa 

Evrópusambandsins árið 2006. Þessi markaður fyrir þjónustu er vaxandi og eykst 

til muna í hagkerfum um allan heim, ekki bara í Evrópu. Þessi gríðarmikli vöxtur 

og efnahagslegt framlag hefur vakið mikla athygli á málefnum þjónustu og þeim 

áskorunum sem fylgja henni um allan heim (Wilson o.fl., 2008, bls. 8). Þegar 

Hagtíðindi frá Hagstofu Íslandsi (2012, bls. 8) eru skoðuð þá kemur í ljós að árið 

2011 störfuðu flestir við þjónustugreinar,  eða 75,7% vinnandi fólks. 

Fjölmennustu þjónustugreinarnar voru heilbrigðis- og félagsþjónusta en þar 

störfuðu 16,9%, við verslun og viðgerðarþjónustu störfuðu 13,1% og 11% við 

fræðslustarfsemi. Næst flestir störfuðu við iðngreinar eða 18,7% og 5,6% við 

landbúnað og fiskveiðar. Einnig kemur fram í sama riti að (2012, bls. 2) að 

jafnaði voru 180.000 manns á vinnumarkaði sem jafngildir 80,4% 

atvinnuþátttöku. Eftirspurn eftir þjónustu verður sífellt meiri, neytendur krefjast 

meiri reynslu frá þjónustufyrirtækjum, þau þurfa að vera aðlaðandi, sterk, 

sannfærandi og eftirminnileg (Lemke, Clark og Wilson, 2011, bls. 846).  

Í ljósi vaxandi samkeppni og aukinna krafna frá neytendum er brýnt að fyrirtæki 

tileinki sér árangursmælikvarða aðra en eingöngu fjárhagslega. Þróun síðustu ára 

hefur verið á þann veg að í dag er litið á þjónustu sem leið til samkeppnisforskots 

enda óhætt að segja að mikilvægi þjónustustjórnunar (e. services management) 

hafi vaxið ásmegin innan markaðsfræðinnar (Zeithaml o.fl., 2006). Í tímaritinu 

European Journal of Marketing er grein eftir Caceres og Paparoidamis (2007, bls. 

840-843) sem fjallar um að mikil breyting hefur átt sér stað hjá fyrirtækjum, taka 

þarf enn meira tillit til viðskiptavina og birgja. Þessi breyting hefur orðið til þess 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

13 

 

að fyrirtæki þurfa að vera vakandi fyrir samkeppnisaðilum í alþjóðlegu hagkerfi, 

og að sífellt er krafist að fyrirtæki séu þátttakendur, myndi bandalög í 

stefnumörkun og vinni saman. Tengslin á milli ánægðra viðskiptavina og 

vörumerkjatryggðar hafa mikið verið rannsökuð. Sterk tengsl eru á milli þessara 

þátta, þau sýna jákvæð tengsl á milli þess að ánægðir viðskiptavinir kaupa aftur 

þjónustu af fyrirtækjum sem þjónusta vel. Þegar samkeppni innan 

nýsköpunarfyrirtækja er mikil, vöxtur er hraður, aðstæður oft staðbundnar og 

sértækar, tæknilegir valkostir fyrir bæði neytendur og fyrirtæki eru flóknari kalla 

þessir þættir á að markaðsfræðingar skilji þau síbreytilegu öfl sem hafa áhrif á 

uppbyggingu í greininni til þess að meta gildi markaðar og þörfina fyrir þjónustu 

(Pagani og Otto, 2012, bls. 1). Í þessu þjónustuumhverfi er nýsköpun aðkallandi 

því neytendur vilja halda í við tækniþróun og nýta tímann betur. Sérfræðingar eru 

meðvitaðir um þörfina fyrir nýjungar og leggja sífellt meiri áherslu á nýsköpun til 

að uppfylla þarfir viðskiptavina og stuðla þannig að ánægju þeirra (Stock, 2011, 

bls. 813). 

Verðmætasköpun fyrir viðskiptavini táknar nýja hugmyndafræði þar sem sköpun 

og vinna við að halda samkeppnisforskoti fyrirtækja krefst víðtækari nálgunar en 

einföld áherslu á gæði þjónustu og eða ánægju viðskiptavina. Grönroos og Ravald 

(2011, bls. 5) segja að þrátt fyrir hið mikilvæga hlutverk í verðmætasköpun, þá 

skipti þekkingin máli fyrir hvernig gæðin eru mynduð, hver skapar þau og fyrir 

hvern þau eru. Þar sem viðhorf til þjónustugæða eru sterk og eru meðal helstu 

áhrifaþátta í kaupvenjum neytenda þurfa mælingar á sálrænum þáttum að vera 

gild og hagnýt til að hanna rétta þjónustustaðla (Tsai o.fl. 2008, bls. 303). 

4.1.1 Mjúkir og harðir þjónustustaðlar 

Þegar forgangsröðun viðskiptavina á þjónustu er skoðuð, þá er hægt að staðla 

þjónustuna fyrir þá þætti upplifunar sem skipta máli. Það er hægt að skilgreina 

þjónustustaðla á tvo vegu, harðir og mjúkir staðlar. Harðir þjónustustaðlar eru 

þeir þættir sem hægt er að telja, tímasetja eða yfirfara. Þessir staðlar eru mjög 

algengir því að það er auðvelt að vinna með þá og mæla. Hér er verið að draga úr 

huglægu mati. Hulduheimsóknir eru með þessu sniði, svörin eru annað hvort já 

eða nei. Huglægt mat á ekki að endurspegla niðurstöður. Mjúkir þjónustustaðlar 

byggjast hins vegar á að staðlar og mælingar byggist á skoðunum og áliti sem 
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ekki er hægt að yfirfæra á beinan hátt á niðurstöður annarra. Fyrirtækið fær 

upplýsingar frá viðskiptavinum sem skipta hann miklu máli. Mjúkir staðlar veita 

leiðsögn, ráðgjöf og endurgjöf til starfsmanna (Wilson o.fl., 2008, bls. 223-224).  

4.1.2 Væntingar 

Þekking á væntingum (e. expectations) viðskiptavina er mikilvæg við afhendingu 

á góðri þjónustu. Væntingar hafa áhrif á hvernig viðskiptavinir upplifa og meta 

þjónustu. Væntingar skiptast í tvö stig; í óskaþjónustu og ásættanlega þjónustu. 

Óskaþjónustan er sú þjónusta sem viðskiptavinir vonast til að fá. Væntingarnar 

taka mið af óskum og von einstaklinga. Ásættanleg þjónusta er aftur á móti sú 

þjónusta sem viðskiptavinir telja ásættanlega eða fullnægjandi (Wilson o.fl., 

2008, bls. 57). Bilið á milli óskaþjónustu og ásættanlegrar þjónustu er 

umburðarlyndi  eins og sjá má á mynd 6 en viðskiptavinir umbera einhver frávik 

frá óskaþjónustunni. Umburðarlyndi er ekki bara misjafnt milli einstaklinga 

heldur einnig milli þjóða og menninga. Þjónusta sem fellur þar að vekur enga 

sérstaka eftirtekt hjá viðskiptavini, aðeins að hann er sáttur (Wilson o.fl., 2008, 

bls. 59). Umburðarlyndi er með efri og neðri mörk (Wilson o.fl., 2008, bls. 58). 

Þar sem væntingar skipta miklu máli í þjónustu er það nauðsynlegt fyrir 

markaðsfólk að gera sér grein fyrir þeim. Væntingum má skipta í þrennt en það er 

óskaþjónusta, ásættanleg þjónusta og spáð þjónusta (Wilson o.fl., 2008, bls. 65). 

Skynjun á gæðum veittrar þjónustu er í sambandi við þær væntingar sem gerðar 

eru. Viðskiptavinur getur skynjað eitt í dag og annað á morgun, dagsformið er oft 

breytilegt  (Wilson o.fl., 2008, bls. 71).  



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

15 

 

 

Mynd 6. Ásættanleg þjónusta og óskaþjónusta. (Wilson o.fl., 2008, bls. 60). 

4.1.3 Ánægja viðskiptavina 

Samkvæmt Wilson, o.fl. (2008, bls. 78-80) þá eru hugtökin ánægja viðskiptavina 

(e. customer satisfaction) og þjónustugæði (e. service quality) ekki það sama. 

Ánægja er víðara hugtak og tekur til dæmis til þjónustugæða, vöru, verðs, 

aðstæðna og persónulegra þátta. Það er tilhneiging til að mæla ánægju 

viðskiptavina út frá einum punkti, en ánægja er síbreytileg, hreyfanleg og getur 

þróast með tímanum. Þjónustugæði beina sjónum sínum aftur á móti að 

gæðavíddunum fimm; áreiðanleika, svörun, traust, umhyggju og  áþreifanleika. Ef 

þjónusta uppfyllir ekki þarfir viðskiptavina myndast óánægja. Einnig geta aðrir 

þættir valdið óánægju, t.d. eigin tilfinningar, dagsform, fjölskylda eða 

samstarfsmenn. Aukin ánægja eykur tryggð viðskiptavina við fyrirtæki og þar 

með hagnað. Mikilvægt er að fyrirtæki séu meðvituð um hvað það er sem gerir 

viðskiptavini ánægða til að koma í veg fyrir að þeir verði óánægðir. Þrír 

mikilvægir þættir sem hafa áhrif á ánægju fólks eru fólk, áþreifanlegir þættir og 

ferlar. Fólk á stóran þátt í afhendingu þjónustu, fatnaðurinn skiptir máli, viðhorf 

til viðskiptavina og hegðun gagnvart þeim. Ráðgjafar þurfa til dæmis að vanda 

vel til verka þegar þeir veita sína þjónustu, það skiptir viðskiptavini miklu máli 

hvernig þeir koma fram. Áþreifanlegir þættir eða umhverfi skiptir máli, ekki er 

hægt að veita þjónustuna hvar sem er, uppsetning og útlit kynningarbæklinga þarf 

að vera aðlaðandi og hönnun þarf að vera í takt við þjónustuna. Ferlar þurfa að 
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vera staðlaðir svo starfsmenn veiti alltaf sömu þjónustuna við afhendingu vara, 

þar sem ferli geta verið flókin (Wilson o.fl., 2008, bls. 21-22).  

Áreiðanleiki (e. reliability) í viðskiptum skiptir gríðarlegu miklu máli. Hann snýst 

um það að gera hlutina strax rétt eða rétt í fyrsta skipti sem þeir eru gerðir (e. do it 

right the first time) og að fyrirtæki standi við gefin loforð. Sem dæmi má nefna að 

þjónusta sé veitt á réttan hátt strax í upphafi, að flutningur á vörum til 

viðskiptavina sé nákvæmur, að þeir fái þá vöru sem var pöntuð og að tæknileg 

þjónustu sé rétt unnin (Wilson o.fl., 2008, bls. 223-224). 

Upplifun (e. perceptions) hvers og eins viðskiptavinar getur verið ólík. Einn 

einstaklingur upplifir atburð á allt annan hátt en annar og einnig getur sá sami 

upplifað þjónustu eftir því hvernig hún er hverju sinni. Sem dæmi getur 

viðskiptavinur sem er í banka haft ákveðna hugmynd um hvernig 

bankastarfsmaður á að koma fram við hann. En einnig getur hann upplifað 

bankaþjónustuna á mismunandi vegu. Hann getur til dæmis leitað til gjaldkera, 

notað heimabankann eða farið í hraðbanka. Upplifun viðskiptavinar er því 

mismunandi eftir þeirri þjónustu sem hann fær hverju sinni  (Wilson o.fl., 2008, 

bls. 79). 

4.2 Þjónustugæði 

Til eru margar skilgreiningar á því hvað þjónustugæði (e. service quality) eru. 

Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985, bls. 41-51) skilgreina þjónustugæði sem 

muninn á milli þeirrar þjónustu sem viðskiptavinur ætlast til að fá og þeirrar 

þjónustu sem hann fær. Grönroos (1988, bls. 10-13) segir að skynjuð 

þjónustugæði séu huglæg. Má þar nefna að atriði eins og fyrri reynsla, 

upplýsingar og þekking geta haft áhrif á mat viðskiptavina á gæðin. 

Viðskiptavinir leggja mat á þjónustugæðin og þarf því að rannsaka þau út frá 

sjónarhorni þeirra. Goetsch og Davis (2010, bls. 5) segja að gæði séu síbreytileg 

þegar kemur að vörum, þjónustu, fólki, ferlum og umhverfi. Einnig er það 

breytilegt hvernig hægt sé að ná umfram væntingum viðskiptavina og hámarka 

virði. Það er mikilvægt að stjórnendur fyrirtækja geri sér grein fyrir því hvað 

viðskiptavinir meta þegar þeir dæma um gæði þjónustu.  
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Mynd 7 sýnir hvaða þættir falla undir þjónustugæði og kortleggur alveg þá þætti 

sem þarf að vinna með svo þjónustugæði séu afgerandi. Þættirnir eru áreiðanleiki, 

svörun, traust, umhyggja og snertanleiki. Til að viðskiptavinir séu ánægðir þá 

þurfa þættirnir; þjónustugæði, gæði vöru og verð að vera í takt við þarfir og 

langanir þeirra. 

 

Mynd 7. Ánægja og þjónustugæði (Wilson o.fl., 2008, bls. 79). 

Parasuraman segir að það sé afar mikilvægt í nútímarekstri að bjóða upp á 

þjónustugæði, því sú þjónusta er stór þáttur í að ná árangri í 

samkeppnisumhverfinu sem tíðkast í dag (Caceres og Paparoidamis, 2007, bls. 

840). Parasuraman kynnti mælitækið SERVQUAL til sögunnar árið 1988. 

Mælitækið er til þess fallið að hægt sé að leggja samtímis mat á væntingar annars 

vegar og skynjun á veittri þjónustu hins vegar. Mælitækið samanstendur af 22 

pöruðum spurningum og stuðst er við gæðavíddirnar fimm sem eru áreiðanleiki, 

svörun, traust, umhyggja og áþreifanleiki (Wilson o.fl., 2008, bls. 133). Lovelock 

og Wirtz (2007) segja að framkvæmd SERVQUAL hafi þróast frá því að 

spyrjandi væri í beinu sambandi við svaranda í að rannsóknin sé framkvæmd  á 

veraldarvefnum.  Leen og Ramayah segja í sinni grein sem heitir Validation of the 

RSQS in apparel specialty stores (2011, bls. 19) að þrátt fyrir að SERVQUAL 

mælitækið hafi þróast í gegnum árin þá er enn ekki búið að sannreyna það 

fullkomlega fyrir smásölumarkaðinn. Því hönnun SERVQUAL átti í fyrstu 

eingöngu að mæla þjónustu en ekki þjónustu í smásölurekstri þar sem bæði 

þjónusta og vara kemur til sögunnar. Það liggur ekki ljóst fyrir hvort 
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viðskiptavinir noti sama viðmið þegar þeir meta þjónustu smásala annars vegar og 

þjónustu hjá þjónustufyrirtæki hinsvegar. 

Áreiðanleiki (e. reliability) stendur fyrir þá þjónustu sem innt er af hendi og 

hversu ábyggileg og nákvæm hún er. Áreiðanleiki mælir hvort fyrirtæki eða 

starfsmaður þess stendur við þjónustuloforð sitt. Viðskiptavinur vill helst skipta 

við fyrirtæki sem stendur við gefin loforð (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133). 

Áreiðanleiki er mikilvægasta víddin til að mæla hvernig viðskiptavinir upplifa 

þjónustuna (Nair o.fl., 2010, bls. 35). 

Svörun (e. responsiveness) stendur fyrir hversu skjóta þjónustu viðkomandi fær. 

Nauðsynlegt er að starfsmaður sé til staðar og sé fljótur að bregðast við óskum og 

spurningum viðskiptavina sinna (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133). Það er 

ábyrgðafullt hjá fyrirtækjum að mæla þennan þátt til að sjá hvort fyrirtæki og 

starfsmenn séu að sinna viðskiptavinum á þann hátt sem ætlast er til (Nair o.fl., 

2010, bls. 35). 

Traust og trúverðugleiki (e. assurance) stendur fyrir kurteisi, hæfni og þekkingu 

starfsmanna á þeirri þjónustu sem þeim ber að veita. Þessi þáttur á helst við þegar 

áhætta fylgir keyptri þjónustu (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133). Öryggi snýr að 

því hvort starfsmenn séu vel upplýstir, menntaðir, hæfir og áreiðanlegir (Nair 

o.fl., 2010, bls. 35). 

Umhyggja (e. empathy) stendur fyrir að starfsmaður veiti viðskiptavini athygli, 

veiti persónulega þjónustu og beri umhyggju fyrir þörfum hans og geti sett sig 

tilfinningalega í spor hans (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133). Einnig á  

þjónustufyrirtæki að sýna varkárni gagnvart viðskiptavini og geta veitt 

persónulega eftirtekt (Nair o.fl., 2010, bls. 35). 

Áþreifanleiki (e. tangibles) metur umgjörð þjónustu og aðstöðu og stendur fyrir 

það að fyrirtækið bjóði upp á nútímalega tækni, að aðstaða sé snyrtileg, 

aðgengileg og fýsileg. Einnig þarf starfsmaður að vera snyrtilegur (Wilson o.fl., 

2008, bls. 132-133). Þar sem þjónusta er ekki snertanleg eins og vara þá þurfa 

viðskiptavinir að treysta á áþreifanleikann í umhverfinu til að mæla hluta af 

þjónustunni (Nair o.fl., 2010, bls. 35). 
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4.2.1 Sprungulíkan þjónustugæða 

Árangursrík þjónustumarkaðssetning er flókið viðfangsefni sem felur í sér margar 

mismunandi aðferðir, færni og verkefni. Stjórnendur þjónustufyrirtækja voru 

lengi óvissir um hvernig best væri að nálgast þetta flókna efni á skipulagðan og 

markvissan hátt. Sprungulíkanið (e. gap model of service quality) er aðferð sem 

auðvelt er að nota til að koma á móts við væntingar viðskiptavina (Wilson o.fl., 

2008, bls. 105). Sprungulíkan sem sjá má á mynd 8 var hannað af Parasuraman, 

Zeithaml og Berry árið 1985 og sýnir að fimm ólíkar fyrirtækjasprungur geta haft 

áhrif á væntingar viðskiptavina. Ef sprungurnar opnast þá getur það hindrað að 

viðskiptavinir fái þá þjónustu sem þeir búast við (Parasuraman, Berry og 

Zeithaml, 1991, bls. 337). Á næstu síðum er farið nánar í hverja sprungu fyrir sig. 

  

Mynd 8. Sprungulíkan þjónustugæða (Wilson o.fl., 2008, bls. 114). 

Sprunga 1. Að þekkja ekki væntingar viðskiptavina 

Fyrirtækjasprunga fjallar um mismun á milli væntinga viðskiptavina til 

þjónustunnar og skilnings stjórnenda á þessum væntingum. Algeng ástæða fyrir 

því að þjónusta er ekki í samræmi við væntingar viðskiptavina er vanþekking 

stjórnenda á væntingum þeirra. Þar geta margar ástæður legið að baki, sem dæmi 

stjórnendur eru ekki í tengslum við viðskiptavini sína, þeir spyrja þá ekki út í 

væntingar þeirra, þeir eru ekki í nægilegum samskiptum við lykilstarfsmenn sína, 

það geta verið of mörg stjórnunarstig á milli yfirstjórnenda og þeirra sem veita 

þjónustuna (Wilson o.fl., 2008, bls. 106-107). Markaðsrannsóknir geta verið 
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ófullnægjandi, formlegar og óformlegar. Til að fanga upplýsingar um væntingar 

viðskiptavina verður að þróa rétt vinnuferli út frá markaðsrannsóknaáherslum. 

Nýta tækni sem felur í sér margbreytileika rannsókna svo sem taka viðtöl við 

viðskiptavini, leggja könnun fyrir þá, hanna kerfi til að greina og leysa úr 

kvörtunum og vinna með rýnihópa. Það er algengt hjá fyrirtækjum að rannsaka 

ekki nægilega hvað viðskiptavinur í raun vill (Wilson o.fl., 2008, bls. 106-107). 

Lovelock og Wirtz (2007) segja að það sé nauðsynlegt að læra hvaða óskir 

viðskiptavinir hafa. Skerpa þarf á rannsóknaraðferðafræðinni, spurningunum og 

hönnun rannsóknar. Einnig þarf að endurtaka rannsóknina reglulega. Virkja þarf 

svo í framhaldi athugasemdir viðskiptavina á skilvirkan hátt,  bæði út frá 

rannsóknum og kvörtunum. Skipulögð áhersla á þjónustugæði er oft ekki 

nægilega mikil, stjórnendur og starfsmenn hlusta ekki nægilega vel á kvartanir og 

bregðast ekki nægilega vel við ef eitthvað fer miður í þjónustunni. Þegar 

stjórnendur sem eru við völd og eiga að forgangsraða verkefnum skilja ekki 

væntingar viðskiptavina sinna þá geta rangar ákvarðanatökur haft neikvæð 

keðjuverkandi áhrif á heildarfyrirtækið vegna ófullnægjandi úrræða þeirra 

(Wilson o.fl., 2008, bls. 106-107). 

 

Sprunga 2. Að hanna og staðla ekki þjónustuna rétt 

Til þess að koma á móts við væntingar viðskiptavina í þjónustu er ekki nóg að 

skilja hverjar væntingar eru heldur einnig hvernig á að framkvæma þjónustuna 

eftir þeim. Það er ekki nóg að setja markmið og staðla eingöngu með hag 

fyrirtækis að leiðarljósi. Það verður að taka mið af væntingum viðskiptavina, til 

þess að hægt sé að tryggja sem mesta ánægju hjá þeim. Það eru til nokkrar leiðir 

sem hægt er að fara. Hanna þjónustu sem byggist á kröfum viðskiptavina, setja 

upp þjónustustaðla til þess að tryggja að starfsmenn framkvæmi þjónustuna á 

réttan hátt og umhverfið þarf að miða við þá þjónustu sem innt er af hendi, bæði 

fyrir viðskiptavini og starfsmenn. Þegar þessir þættir eru ekki í lagi myndast 

sprunga tvö. Einn af lykilþáttum, til að geta veitt frábæra þjónustu sem uppfyllir 

væntingar viðskiptavina, er hæfnin til að lýsa mikilvægum þjónustuferlum á 

hlutlægan hátt. Það þarf að leggja þessa ferla fram svo að allir sem koma að þekki 

þá og skilji, það eru starfsmenn, viðskiptavinir og stjórnendur. Setja þarf 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

21 

 

þjónustuna í rétt ferli svo þjónustan gangi upp eins og til er ætlast (Wilson o.fl., 

2008, bls. 183). Hanna þarf strangt kerfisbundið ferli sem er miðlægt og 

endurhanna það eftir þróun þjónustu. Staðla þarf vinnuferlið til að tryggja 

samræmingu og áreiðanleika og til að einfalda starfsmönnum upplýsingarnar. 

Setja þarf upp umhverfi fyrir starfsmenn til að leita og gefa upplýsingar. Einnig 

þarf að sjá til þess að allir starfsmenn skilji og meðtaki gildin, verkferlið og 

forgangsmál fyrirtækisins (Lovelock og Wirtz, 2007, bls. 426). Kortlagning 

þjónustuferla (e. blue Print) er gott áhald til að hanna og draga sérstaklega fram 

ferli fyrir óáþreifanlegri þjónustu. Kortlagning þjónustuferla er mynd eða kort 

sem sýnir nákvæma mynd af ferli þjónustunnar. Kortið er til þess fallið að 

auðvelda ólíku fólki sem allt á það sameiginlegt að skilja þjónustuferlið og 

verkefnin á hlutlægan hátt. Kortið sýnir á sjónrænan hátt þjónustuna, sýnir 

samtímis ferli við afhendingu þjónustu, samskipti við viðskiptavini, hlutverk 

viðskiptavina og starfsmanna og sýnilega þætti þjónustunnar. Með kortinu er 

hægt að skipta þjónustunni niður í rökrétta hluta og lýsa þjónustuferlinu í 

skrefum, hvernig verkefnin eru framkvæmd og vísbendingu um upplifun 

viðskiptavina (Wilson o.fl., 2008, bls. 197). 

Þau fyrirtæki sem veita framúrskarandi þjónustu eru þau fyrirtæki sem vinna út 

frá formlegum stöðlum. Staðlarnir hjálpa og leiðbeina starfsmönnum til þess að 

veita mjög góða þjónustu. Stjórnendur þessara fyrirtækja eru meðvitaðir um 

hvernig þeim gengur hverju sinni að veita þá þjónustu sem viðskiptavinir vilja fá. 

Þeir vita hvernig á að framkvæma þjónustuna, hversu oft mistök við þjónustu 

koma upp, hversu hratt þeir afgreiða og leysa úr kvörtunum viðskiptavina og leita 

leiða til að bæta úr mistökum með því að skilgreina markmið sem leiða þá í átt til 

að uppfylla væntingar viðskiptavina (Wilson o.fl., 2008, bls. 221). 

Fyrirtæki sem ætlar að uppfylla væntingar viðskiptavina þarf að skilgreina hvaða 

kröfur viðskiptamenn gera og mæla reglulega hvort fyrirtækið nái þessum 

markmiðum hverju sinni. Að þekkja kröfur, áherslur og væntingar viðskiptavina 

skilar bæði auknum árangri og skilvirkni. Ef rekstarmarkmið og aðgerðir 

fyrirtækja eru byggð á grundvallarkröfum viðskiptavina sem eru sýnileg og 

mælanleg frekar en að leggja aðaláherslu á framleiðni og eða skilvirkni þá er hægt 

að loka sprungu tvö. Það er mjög algengt að markmið fyrirtækja snúist aðallega 

um birgðaskrá útfrá þörfum fyrirtækisins (Wilson o.fl., 2008, bls. 222).  
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Sprunga 3. Að afhenda ekki þjónustuna miðað við hönnun og staðla 

Þegar fyrirtæki þekkja væntingar viðskiptavina og vinna eftir hönnuðum stöðlum 

til að veita þá þjónustu til að uppfylla væntingar er líklegt að það geti afhent 

viðskiptavini framúrskarandi þjónustu. Ef þjálfun og undirbúningur starfsmanna 

sem afhenda þjónustu er ekki næg þá myndast sprunga þrjú. Til að loka sprungu 

þrjú þarf að átta sig á og skilja mikilvægi þess hvert hlutverk starfsmanna er og 

byggja þarf upp starfsumhverfi með áherslu á þarfir viðskiptavina. Með því að 

stunda markvissa þjálfun starfsfólks geta fyrirtæki lokað þessari sprungu (Wilson 

o.fl., 2008, bls. 109-111). En tryggja þarf að starfsmenn sem eiga að veita 

þjónustuna séu áhugasamir og tilbúnir í verkið (Lovelock og Wirtz, 2007, bls. 

426). Gildi, venjur og menning fyrirtækja hafa mikil áhrif á hegðun starfsmanna 

og hvernig þeir afhenda þjónustu til viðskiptavina (Wilson o.fl., 2008, bls. 109-

111).  

Þegar nýliðar eru ráðnir er mikilvægt að vanda vel til verka. Fyrirtæki þurfa að 

gera sér grein fyrir því að mannauður fyrirtækisins er dýrmætur og getur kostað 

fyrirtækið háar upphæðir ef rangur starfsmaður er ráðinn. Mikilvægt er að 

starfslýsing sé nákvæm og lýsandi svo starfsmaður viti hvers er ætlast til af 

honum. Ef slíkt er ábótavant getur það valdið slakri framkomu starfsmanns sem 

kemur niður á þjónustu. Starfsmannastefna þarf að vera vel skilgreind og í takt 

við heildarstefnu,  markmið og framtíðarsýn fyrirtækis. Mikilvægt er að 

starfsmenn þekki og skilji hlutverk sitt vel. Tryggja þarf næga þjálfun, góða 

stjórnun og mælikvarða á að verkin séu unnin rétt og vel (Wilson o.fl., 2008, bls. 

267-291). Við þjálfun nýliða þarf að hafa í huga að kenna þeim á tæknilegu 

hliðina, að þeir geti sýnt sína mjúku hlið ef þess er krafist, að þeir séu góðir í 

mannlegum samskiptum sérstaklega ef þeir þurfa að takast á við og vinna í 

streituvaldandi aðstæðum. Setja þarf upp réttan tæknibúnað og annan búnað fyrir 

starfsmenn sem styðja við ferlana og getu starfsmanna til að fara eftir þeim. Í 

lokin verður einnig að fræða  viðskiptavini á hvaða hátt þeir eiga að framkvæma 

sitt hlutverk og kenna þeim hvaða ábyrgð þeir hafa í viðskiptunum (Lovelock og 

Wirtz, 2007, bls. 426).  
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Sprunga 4. Framkvæmd uppfyllir ekki loforð 

Loforð sem gefin eru af fyrirtækjum í gegnum auglýsingamiðla, persónulega 

sölumennsku og aðrar samskiptaleiðir geta hækkað væntingar viðskiptavina til 

vöru eða þjónustu sem fyrirtækin bjóða. Ósamræmi getur skapast á milli 

auglýsinga vöru og upplifun viðskiptavina af henni. Ósamræmi eða munur á 

afhendingu þjónustu og markaðssamskipta fyrirtækja geta meðal annars verið út 

af ófullnægjandi loforða, það er að segja það loforð sem gefið er beint eða óbeint 

af sölufólki, auglýsingum eða starfsfólki þjónustuaðila og ekki tekst að standa við 

þau loforð sem gefin eru (Wilson o.fl., 2008, bls. 111-112). Upplýsa og mennta 

þarf stjórnendur sem bera ábyrgð á sölu- og markaðssetningu  út á hvað 

reksturinn gengur (Lovelock og Wirtz, 2007, bls. 426).  

Ófullnægjandi kennsla eða sýning fyrir viðskiptavini er ein ástæða á ósamræmi 

milli þjónustu og markaðssamskipta fyrirtækja. Mismunur milli framkvæmda og 

loforða verður einnig þegar fyrirtækið kennir ekki viðskiptavinum. Ef 

viðskiptavinir eru ekki vissir um með hvaða hætti þjónustan verður framkvæmd, 

hvert þeirra hlutverk er í þeirri framkvæmd og með hvaða hætti á að meta nýja 

þjónustu, þá verða þeir vonsviknir og kenna fyrirtækinu um, ekki sjálfum sér. 

Skortur á innri samskiptum eða boðmiðlun er enn ein ástæða fyrir 

fyrirtækjasprungu fjögur. Starfsemin þarf að vera samhæfð til þess að ná þeim 

markmiðum sem þjónustuframkvæmdin gerir ráð fyrir. Þar sem auglýsingar og 

persónuleg sölumennska lofa því hvað annað fólk muni gera, þurfa boðskipti 

innan fyrirtækisins að vera góð. Slík boðskipti eru kölluð lárétt boðmiðlun, en það 

eru þau samskipti sem eiga sér stað milli deilda innan fyrirtækis (Wilson o.fl., 

2008, bls. 111-112). 
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Sprunga 5. Viðskiptavinasprunga 

Viðskiptavinasprunga er bilið á milli væntinga viðskiptavina og upplifun á 

þjónustunni sem þeir fá hjá fyrirtækinu. Þær væntingar sem viðskiptavinur hefur 

til þjónustunnar eru persónubundnar og verða til út frá lífsreynslu, orðrómi og 

markaðsaðgerðum svo sem verðlagningu og auglýsingum. Skynjun viðskiptavinar 

á þjónustunni er hins vegar huglægt mat hans. Til að viðskiptavinur upplifi 

gæðaþjónustu þá þarf að loka viðskiptavinasprungunni. Ef viðskiptavinasprungan 

opnast þá er viðskiptavinur að upplifa minni gæði en áður. Orsök 

viðskiptavinasprungunnar eru fyrstu fjórar sprungurnar.  Til þess að halda þessari 

sprungu lokaðri er nauðsynlegt að loka sprungum eitt til fjögur og halda þeim 

lokuðum. Mælitækið SERVQUAL er notað til að greina hvort 

viðskiptavinasprungan er opin (Wilson o.fl., 2008 bls. 105-106).  

Viðskiptavinir fylgja rökréttri röð sem þarf að innihalda viðurkenningu, 

upplýsingaleit, valkosti, upplifun, trúverðugleika og kaup. Til þess að skilja 

hegðun viðskiptavina þá þarf að öðlast skilning á því hvernig viðskiptavinir velja 

og meta þjónustu. Grundvallarmarkmið þeirra sem starfa við þjónustu er að geta 

greint hvernig viðskiptavinir velja og taka ákvörðun um  kaup á þjónustu 

(Zeithaml o.fl., 2006, bls. 53).  Þegar um flókna þjónustu er að ræða er áríðandi 

að halda viðskiptavinum upplýstum um hvenær afhending þjónustu á sér stað og 

uppfæra upplýsingarnar reglulega þannig að viðskiptavinir finni að þeir séu að fá 

gæðaþjónustu frá fyrirtækinu (Lovelock og Wirtz, 2007, bls. 426).  

Það virðast fáir sérfræðingar rita og fjalla um sprungulíkanið sem bendir til að fá 

fyrirtæki vinna eftir því, allavega á Íslandi. En sprungulíkanið er ákveðin aðferð 

til að skoða þjónustugæði á skipulagðan og heildstæðan hátt, með það að 

markmiði að samræma væntingar og skynjun viðskiptavina. Þegar sprunga 

myndast þá er ástæðan oftast sú að fyrirtæki sem veitir þjónustu nær ekki að 

uppfylla væntingar viðskiptavina sinna. En það felst mikil vinna í að halda öllum 

sprungum lokuðum, því þættirnir eru margir sem þarf að huga að og þeir dreifast í 

gegnum allt fyrirtækið. Í efri hluta sprungulíkansins eru þættir sem snúa að 

viðskiptavininum en neðri hlutinn tengist því sem gerist í fyrirtækinu. En ef 

fyrirtæki vinna hart að því að halda sprungunum lokuðum þá ætti ávinningurinn 

að vera mikill. 
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4.3 Þjónusturannsóknir 

Það er  mikilvægt að bjóða upp á gæði í þjónustu og að upplifun viðskiptavina sé 

jákvæð. Rannsakendur segja að því meiri gæði sem liggja í þjónustunni því 

sterkari verði gildin  (Ladhari o.fl., 2011, bls. 951). Fyrirtæki sem eru meðvituð 

um að vilja á skipulagðan hátt veita góð gæði í sínum viðskiptum nýta sér 

markaðsrannsóknir (e. marketing research), því hægt er að hlusta á viðskiptavini í 

gegnum þær. Þjónusturannsóknir eru lykillinn að þjónustugæðum. Fyrirtæki sem 

rannsaka ekki langanir og þarfir viðskiptavina sinna eiga erfitt með að bjóða upp 

á gæðaþjónustu. Rannsóknir verða að leggja áherslu á málefni sem tengist 

þjónustu eins og hvaða aðgerðir eru mikilvægastar fyrir viðskiptavini, hvaða gildi 

og eiginleikar eru mikilvægir, og hvernig á fyrirtæki og stjórnendur að bregðast 

við þegar vandamál koma upp við afhendingu þjónustu. Jafnvel lítil 

þjónustufyrirtæki sem hafa lítið fjármagn eiga leiðir til að kanna viðhorf og þarfir 

viðskiptavina sinna (Wilson o.fl., 2008, bls. 124). 

Fyrsta og mikilvægasta skrefið við að hanna og setja upp markaðsrannsókn er að 

skilgreina vandamálið og rannsóknarmarkmiðið (e. reserch objetcives). Setja upp 

spurningar sem þarf að svara. Vill fyrirtækið vita hvernig viðskiptavinir upplifa 

þjónustuna sem það veitir, hverjar væntingar viðskiptavina eru, hvernig 

viðskiptavinir bregðast við nýrri þjónustu, eða hvernig þjónustu viðskiptavinir 

sækjast eftir? Hver þessara spurninga kallar fram ólíka rannsóknaraðferð. Því er 

mikilvægt að vanda vel til verka, verja tíma og fjármagni vel með því að 

skilgreina vandamálið rétt og nákvæmlega. 

Þegar markmið rannsókna er skoðað þá á það að skila sér í ákveðnum spurningum  

þó líklegt sé að margar ólíkar spurningar verði hluti af rannsókninni. Stöðugt þarf 

að rannsaka þjónustu því frammistaða byggir á miklum breytileika. Meðal 

algengustu markmiða eru: 

 Að finna út þarfir og væntingar viðskiptavina. 

 Að þróa þjónustustaðla og skoða frammistöðu við afhendingu þjónustu. 

 Að fylgjast með og mæla þjónustuárangur. 

 Til að bera saman heildarafkomu fyrirtækisins við samkeppnisaðila, 
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 Meta mun á væntingum og upplifun viðskiptavina. 

 Finna óánægða viðskiptavini og reyna að bæta úr mistökum. 

 Skoða árangur af breytingum við afhendingu þjónustu. 

 Meta frammistöðu einstaklinga og hópa til hvatningar og viðurkenninga. 

 Skoða væntingar viðskiptavina til nýrrar þjónustu. 

 Skoða þróun væntinga í þjónustugreinum. 

 Spá til um framtíðarvæntingar viðskiptavina (Wilson o.fl., 2008, bls. 124). 

Það eru fjórar leiðir sem eru mest notaðar til að meta þjónustugæði, þessar leiðir 

eru SERVQUAL þjónustukönnun, hulduheimsóknir, skoðanir kvartana og 

rýnihópar. Það er jafnvel sterkur leikur að nota fleiri en eina aðferð fyrir sama 

tímabil til að fá meiri breydd í rannsóknina. 

4.3.1 SERVQUAL þjónustukönnun 

SERVQUAL þjónustukönnun er afleiðing áhrifaríkrar vinnu nokkurra 

markaðsfræðinga. Hún var endurbætt árið 1994. Nýja mæliaðferðin er tvískipt, 

hún mælir nægilega góða þjónustu og væntingar til þjónustunnar. Þessi mæling er 

nauðsynleg því að væntingar viðskiptavina skiptast í mismunandi flokka, þarfir, 

og tilfinningar (Narasimhaiah Gorla, 2011, bls. 47). SERVQUAL 

þjónustukönnun er lögð fyrir neytendur svo að hægt sé að meta þjónustugæði 

fyrirtækja, en eins og áður hefur komið fram, eru gæði þjónustu í flestum tilvikum 

lykillinn að samkeppnisforskoti. Könnunin inniheldur spurningar til þess að 

kanna væntingar og upplifun viðskiptavina og gefin er einkunn, yfirleitt á bilinu,  

frá einum til fimm. Stuðst er við gæðavíddirnar fimm sem eru áreiðanleiki, 

svörun, traust, umhyggja og áþreifanleiki. (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133). 

Tilgangur með könnuninni er að finna sprunguna á milli væntinga og upplifunar 

fyrir hvern þátt. Að fylgjast með væntingum og viðhorfum viðskiptavina yfir 

tíma. Markmið er að sjá hvort það sé stórt bil á milli þessara þátta og hvernig hver 

eiginleiki stendur sig. Ef mikilvægasta víddin er áreiðanleiki þá þarf fyrirtækið að 

standa sig vel á því sviði. Stundum er ástæða til þess að bera saman þjónustu 

fyrirtækisins við þjónustu samkeppnisaðila. Þá falla valdar spurningar að 

samkeppnisaðilanum svo að hægt sé að draga upp mynd af því hvernig fyrirtækið 
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stendur sig. Ef könnunin snýst um að mæla þjónustu í verslun þá er áreiðanleikinn 

skoðaður og viðmót starfsmanna til þjónustunnar. Erfitt getur verið að aðgreina 

væntingar og upplifun viðskiptavina því viðskiptavinur gæti fallið í þá gryfju að 

svara spurningu um væntingar út frá upplifuninni. Nauðsynlegt er að forprófa 

spurningalista áður en könnun er lögð fyrir viðskiptavini, einnig er nauðsynlegt að 

rannsaka hvaða væntingar viðskiptavinir hafa til þjónustunnar áður en hennar er 

neytt og þegar þeir eru búnir að neyta hennar þá að rannsaka hvort væntingar hafi 

verið í takt við upplifunina (Wilson o.fl., 2008, bls. 132-133).  

4.3.2 Hulduheimsóknir 

Hulduheimsóknir eru einnig notaðar til að mæla þjónustugæði. Hulduheimsóknir 

felast í því að fyrirtæki kaupi þjónustu af utanaðkomandi aðila. Sá aðili rannsakar 

hvort þjónustustefnu fyrirtækisins hafi verið framfylgt með því að nýta sér 

þjónustuna sjálfur. Aðilar sem framkvæma rannsókn sem þessa fá þjálfun til að 

geta skilað hlutlausu mati um árangur þjónustu, það gera þeir með því að fylla út 

ákveðinn spurningalista (Wilson o.fl., 2008, bls. 138).  

Hulduheimsóknir eru mikið notaðar í Evrópu af  fjármálastofnunum, smásölum, 

bílaumboðum, hótelum, veitingastöðum, opinberum aðilum og jafnvel 

ríkisstjórnum. Hulduheimsóknir mæla ferli þjónustunnar frekar en hvort 

viðskiptavinir séu ánægðir eða ekki með þjónustuna.  

Samkvæmt Wilson (2008, bls. 138) eru niðurstöður hulduheimsókna einkum 

notaðar í þrenns konar tilgangi: 

 Sem greiningartæki til að koma auga á veikleika og mistök í þjónustuferli 

fyrirtækisins. 

 Sem tæki til að hvetja, þróa og styðja við starfsfólk og tengja það við 

þjálfun, endurgjöf og umbunarkerfi. 

 Sem tæki til að meta samkeppnishæfni fyrirtækisins með því að nota 

niðurstöðurnar sem viðmið við frammistöðu samkeppnisaðila. 

Wilson (2008, bls. 138) nefnir einnig að hulduheimsóknir verði að gefa gögn  um 

staðreyndir en ekki viðhorf þeirra sem rannsaka. Þessar staðreyndir geta tengst 

helstu fyrirspurnum, kaupum og viðskiptum svo sem: 
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 Hversu oft hringdi síminn þar til honum var svarað. 

 Hversu löng var biðröðin. 

 Hvernig var tekið á móti viðkomandi. 

Áður er mælingar hefjast er þjónustustaðall fyrirtækisins kynntur starfsfólki og 

útskýrt að frammistaða þeirra verði mæld út frá honum. Þegar árangursstjórnun er 

byggð á niðurstöðum hulduheimsókna þá er mikilvægt að framkvæma þær 

reglulega og að niðurstaða sé kynnt fyrir starfsfólki. Niðurstöður hulduheimsókna 

eru notaðar  til að hvetja starfsfólk til að veita afburða þjónustu og fá umbun fyrir 

það (Wilson, 1998, bls. 157-158).  

4.3.3 Skoðanir kvartana 

Skoðun kvartana (e. complaint solicitation) er rannsóknaraðferð sem nýtist þegar 

mæla á þjónustugæði. Margir viðskiptavinir þekkja það að þegar þeir leggja inn 

kvörtun þá finnst þeim stundum eins og ekki séð tekið á þeim. Enginn hraði eða 

áhugi virðist vera hjá starfsfólkinu til að laga það sem fór úrskeiðis, þetta skapar 

óánægju hjá viðskiptavinum. Fyrirtæki sem vilja standa sig vel, taka við 

kvörtunum, hlusta á viðskiptavinina og líta á þessar upplýsingar sem tæki til að 

gera betur og veita afbragðs þjónustu. Fyrirtæki sem nota kvartanir sem 

niðurstöðu rannsókna, skrá gögnin, nota upplýsingarnar til að skilgreina óánægju 

viðskiptavina, leiðrétta vandamálið ef hægt er og finna úrlausn sem hentar svo 

vandamál komi ekki upp aftur. 

Svo kvartanir viðskiptavina skili árangri þarf strangt aðhald og skipulag til að skrá 

allar kvartanir niður, svo hægt sé að greina frá alvarlegustu atriðin og þau sem 

oftast koma fyrir, frá atriðum sem minna skipta máli. Kvartanir geta borist í 

gegnum ýmsa aðila, svo sem framlínufólk, ýmsa milliliði svo sem smásöluaðila 

sem koma að þjónustunni á einn eða annan hátt, stjórnendur og neytendastofur. 

Fyrirtæki þurfa að leysa einstök vandamál viðskiptavina og finna leið til að 

uppræta vandamálinu svo það haldi ekki áfram að koma upp. Til eru form sem 

hjálpa við að skilgreina kvartanir í meginatriðum og fjalla um allar athugasemdir, 

bæði neikvæðar og jákvæðar, sem og spurningar frá viðskiptavinum. Fyrirtæki 

eiga að safna öllu þessu saman svo hægt sé að senda út skýrslur viku- eða 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

29 

 

mánaðarlega svo hægt sé að vinna úr þeim og sjá málin þróast til batnaðar 

(Wilson o.fl., 2008, bls. 129-130). 

4.3.4 Rýnihópar 

Rýnihópar (e. focus groups) eru eigindleg rannsóknaraðferð sem byggist á 

umræðum og verkefnavinnu 10-12 manna hópa um tiltekið viðfangsefni. Algengt 

er að notaðir séu 3 til 5 hópar í hverri rannsókn. Með rýnihópaviðtölum er hægt 

að fá fram mikið af upplýsingum á skömmum tíma og annars konar innsýn í 

skoðanir fólks en fengist með einstaklingsviðtölum eða spurningakönnunum. 

Kafað er djúpt í málefnin og reynt að komast að ýmsu sem einstaklingar eiga ekki 

auðvelt með að útskýra á einfaldan og fljótlegan hátt (Belch and Belch, 2009, bls. 

264-267). Rýnihópar henta sérstaklega vel í verkefnum þar sem þekking á 

viðfangsefninu er lítil eða ef rannsókn beinist að huglægum atriðum eins og 

ímynd eða mati á þjónustu. Auk þess eru þeir oft notaðir með öðrum eigindlegum 

rannsóknaraðferðum (Kotler o.fl., 2012, bls. 215-217). Rýnihópar eru einnig oft 

nýttir til að ákveða næstu skref í rannsóknum og eru þá hugsaðir sem forkönnun. 

Þannig geta magnmælingar í framhaldinu orðið markvissari. Einnig vakna oft upp 

spurningar í framhaldi af magnmælingu og eru þá rýnihópar góð leið til að kafa 

dýpra í niðurstöðurnar. Þá hafa rýnihópar reynst sérstaklega vel þegar skoða á 

ímynd og stöðu vörumerkja (Kotler o.fl., 2012, bls. 215-217). 
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5 Rannsóknaraðferð 

Við mælingu á þjónustugæðum í Fríhöfninni er notuð megindleg 

rannsóknaraðferð (e. quantitative). Ástæðan er sú að aðferðin leyfir að kannað sé 

bæði breiðara og víðara svið en eigindleg aðferð (e. qualitative) býður upp á. 

Megindleg aðferð byggist á tölum, helst meðaltölum, hvernig dreifing á sér stað 

innan hvers hóps fyrir sig og hvernig hóparnir mynda tengingu sín á milli 

(Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). Megindleg aðferð á rætur sínar að rekja til 

raunvísinda, hlutlægni og mælinga. Notast er við töluleg gögn og tölfræðilega 

úrvinnslu. Símakannanir, póstkannanir og netkannanir eru dæmi um megindlegar 

aðferðir (Collis og Hussey, 2003, bls. 13). Megindlega aðferð er hægt að flokka 

sem stök gögn eða samfelld gögn. Stök gögn geta aðeins tekið eitt gildi, sem 

dæmi fjöldi starfsmanna. En á hinn bóginn geta samfelld gögn tekið hvaða gildi 

sem er á tilteknu bili, sem dæmi tíma eða lengd. Það eru mismunandi 

mælikvarðar sem notast má við til að mæla og lýsa aðferðinni, meðal annars 

nafnkvarði (e. nominal scale), raðkvarði (e. ordinal scale), jafnbilakvarði (e. 

interval scales) og hlutfallskvarði (e. ratio scale).  Nafnkvarði hefur enga tölulega 

merkingu. Gildin á kvarðanum eru ekki sambærileg hvað magn snertir til dæmis 

þegar kyn er flokkað, (1) karl og (2) kona. Þó að gildin séu númeruð heimila þau ekki 

mikla útreikninga. Raðkvarði veitir viðbótarupplýsingar þar sem leyfilegt er að 

velja einstök gögn og taka ákvarðanir. Flokkana má raða í mikilvægisröð. Gildin 

eru í röð frá “litlu” upp í “mikið” en ekki er hægt að greina hversu miklu munar á 

milli þeirra. Flokkarnir hafa einhverja tölulega merkingu svo sem meira eða 

minna af því sem verið er að mæla til dæmis (1) mjög sammála, (2) frekar 

sammála, (3) hvorki né, (4) frekar ósammála og (5) mjög ósammála. 

Viðhorfabreytur eru yfirleitt mældar eftir þessum kvarða og Likertkvarði notaður. 

En það eru takmarkanir á útreikningum. Jafnbilakvarði hefur tölulegt gildi og það 

er jafnt bil á milli allra gilda. Það er enginn ákveðinn núllpunktur sem dæmi er 

hitastig mælt með jafnbilakvarða, hitastig getur verið báðum megin við núllið. 

Einnig eru einkunnir mældar með þessum kvarða. Jafnbilakvarði er sjaldan 

notaður í félagsvísindum. Hlutfallskvarði eru breytur þar sem jafn miklu ber á 

milli allra gilda auk þess sem um er að ræða núllpunkt, sem dæmi lengd og 
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þyngd, einnig tekjur. Það er erfitt að nota hlutfallskvarða í félagsvísindum (Collis 

og Hussey, 2003, bls. 161).  

Eigindlegar rannsóknir byggja á innsæi og skilningi. Rannsókn sem hefur þann 

tilgang að greina vilja, viðhorf og hegðun neytenda. Rýnihópar og viðtöl eru dæmi 

um eigindlegar aðferðir. Hér geta svarendur talað út frá eigin reynslu en ekki er hægt 

að leggja saman gögn, deila eða finna meðaltal (Collis og Hussey, 2003, bls. 13). 

Mestu máli skiptir þegar sannreynt er hvort rannsóknin sé góð eða ekki að innra 

og ytra réttmæti sé hátt og að rannsóknin sé áreiðanleg og hlutlæg. Réttmæti (e. 

validity) er skipt í innra og ytra réttmæti, innra réttmæti metur hvort verið sé að 

mæla réttu breytuna og hvort nokkur önnur breyta hafi haft áhrif á breytuna sem 

ætlað var að mæla. Ytra réttmæti segir svo til um hvort hægt sé að alhæfa út frá 

niðurstöðunum. Áreiðanleiki (e. reliability) metur hvort þátttakendur svari á 

svipaðan eða sama hátt, sömu eða sambærilegum spurningum. Að lokum er oft 

talað um hlutlægni (e. objectivity) sem leið að sannleikanum. Rannsakandinn 

ákveður hvað á að mæla og hvernig mælingin er framkvæmd en ávallt liggur 

eitthvert gildismat þar að baki. Áreiðanleg mæling er ekki endilega réttmæt. 

Áreiðanleiki er forsenda réttmætis en tryggir ekki réttmæti. Áreiðanleiki og 

réttmæti er metið með fylgni (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). 

Það eru til ýmiskonar gögn (e. data) sem nýtast í rannsóknarvinnu. Gögnin geta 

upplýst um staðreyndir ákveðna mála eða eru notuð sem grundvöllur fyrir ályktun 

eða útreikning. Sumir höfundar gera greinarmun á gögnum og upplýsingum, með 

því að skilgreina upplýsingar og þekkingu, gögnum er raðað  í gagnlegt form. Það 

skiptir máli hvernig gagna er aflað og í hvaða tilgangi þau verða notuð. Fyrst þarf 

að gera sér grein fyrir viðfangsefninu og greina spurningar sem þarf að svara. 

Hanna þarf spurningalista, greina þarf gögnin og draga þarf ályktanir út frá þeim. 

Það eru til tvenns konar gögn. Frumgögn (e. primary data) og fyrirliggjandi gögn 

(e. secondary data). Frumgögn eru gögn sem safnað er sértaklega fyrir þá 

rannsókn sem er verið að vinna að. Fyrirliggjandi gögn eru gögn sem aðrir í 

öðrum tilgangi hafa safnað saman fyrir aðrar rannsóknir, geta einnig verið 

upplýsingar úr fræðibókum og ritrýndum greinum (Collis og Hussey, 2003, bls. 

160-161). Við þessa rannsókn er notast við frumgögn, spurningalistinn hannaður 

sérstaklega fyrir markmiðið að greina þjónustugæði í Fríhöfninni. Einnig eru 

fræðibækur og ritrýndar heimildir notaðar.  
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5.1 Úrtaksaðferð 

Ákveðið var að framkvæma könnun á meðal viðskiptavina Fríhafnarinnar. 

Verslanir Fríhafnarinnar eru sex í heildina og staðsettar annars vegar í 

norðurbyggingu, bæði í brottfarar- og komusal og hins vegar í suðurbyggingu á 

tveimur hæðum. Tilfinning starfsmann í flugstöðinni er sú að viðskiptavinir geri 

ekki greinarmun á verslunum í flugstöðinni.  Algengt er að heyra fólk tala um 

„fríhöfnina“ sem samnefnara fyrir allt verslunarsvæðið. Þeir tala um bæði í 

úrvarpi, þegar þeir hringja inn eftir upplýsingum og í flugstöðinni eins og það sé 

aðeins ein „fríhöfn“ og að allar verslanir séu í eigu sama aðila. En á heimasíðu 

Keflavíkurflugvallar (2012) kemur fram að það eru 18 rekstaraðilar staðsettir í 

brottfararsal. Þar sem rannsóknin á eingöngu að ná til Fríhafnarinnar en ekki yfir 

allt verslunarsvæðið í flugstöðinni þá voru viðskiptavinir sem höfðu keypt vörur í 

brottfararversluninni beðnir um að taka þátt í könnuninni. Spyrjendur stóðu við 

útgang úr tiltekinni verslun og lögðu rannsókn fyrir þar. Notast var við einfalt 

tilviljunarúrtak (e. simple random sample). Viðskiptavinirnir voru valdir með 

tilviljun úr úrtaksrammanum. Allir viðskiptavinirnir áttu jafnar líkur á að lenda í 

úrtakinu. Ákveðið var að leggja spurningalistann fyrir 450 viðskiptavini en þegar 

niðurstöður voru greindar fengust 374 gild svör.   

Þegar rekstarskýrsla Fríhafnarinnar fyrir október 2011 var skoðuð þá sýnir hún að 

fjöldi viðskipta í brottfararverslun þennan mánuð var 30.000 (Marín Karlsdóttir, 

munnleg heimild, 5. nóvember 2011). Gera má ráð fyrir að viðskiptavinir 

brottfararverslunar séu 10% fleiri í október í ár, eða um 33.000, þar sem áætlun 

Keflavíkurflugvallar (2012) gerir ráð fyrir 10% farþegaaukningu á milli ára.  

5.2 Hönnun spurningalista 

Spurningalistinn var hannaður með það í huga að svara aðalmarkmiði 

verkefnisins, spurningunni „Hver er upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar á 

þjónustugæðum?“ og undirspurningunni „Hvernig getur Fríhöfnin tryggt það að 

viðskiptavinasprungan sé lokuð?“ 

Til að tryggja að rannsókn þessi sé réttmæt, áreiðanleg og hlutlæg er notast við 

aðferðarfræði SERVQUAL. Spurningalistinn er bæði á íslensku og ensku og 
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samanstendur af 30 spurningum. Spurningalista má finna í viðauka 10.1 og 10.2. 

Stuðst er við gæðavíddirnar fimm. Í fyrstu vídd þar sem verið er að mæla 

áreiðanleika er spurt um hvort viðskiptavinur finni til trausts við innkaup, hvort 

hann fái rétta þjónustu, hvort tímamörk í viðskiptunum séu eðlileg, hvort skorti á 

upplýsingar og hvort starfsmenn leysi málin ef viðkomandi ber fram kvörtun. Í 

vídd númer tvö er verið að mæla skjót og góð viðbrögð. Spurningarnar eru tvær 

og spurt er hvort viðskiptavinir fái skjóta þjónustu og fái þá aðstoð sem þeir þurfa 

frá starfsmönnum.  Vídd númer þrjú snýr að trúverðugleika og spurningarnar eru 

þrjár. Viðskiptavinir eru spurðir að því hvort starfsmenn séu trúverðugir, hvort 

þeir búi yfir þekkingu til að aðstoða og hvort þeir séu kurteisir og komi vel fram. 

Vídd fjögur mælir umhyggju og eru fjórar spurningar undir þessari vídd. 

Viðskiptavinir eru spurðir hvort starfsmenn veiti góða og persónulega þjónustu, 

hvort þeir skilji þarfir þeirra, hvort þeir hafi hagsmuni þeirra að leiðarljósi og séu 

með jákvætt viðhorf. Fimmta og síðasta víddin sem mælir áþreifanleika, snýr að 

því hvort aðbúnaður sé nútímalegur, hvort tilboð, almennar merkingar og 

upplýsingar á heimasíðu séu skýrar og aðgengilegar. Einnig eru fimm 

bakgrunnsbreytur, sex aðrar spurningar sem tengjast meðal annars vöruúrvali og 

ein opin spurning.  

Allar spurningar er lokaðar nema síðasta spurningin sem er númer 30. Fyrstu 

tuttugu spurningarnar eru í fimm þrepa Likert kvarða, mælikvarðinn er frá 1 og 

upp í 5, þar sem talan 1 er mjög ósammála, 2 er frekar ósammála, 3 er hvorki né, 

4 er frekar sammála og 5 er mjög sammála. Fjórar spurningar sem flokkaðar eru 

undir aðrar spurningar hafa svarmöguleika já eða nei og bakgrunnsbreyturnar hafa 

mismarga svarmöguleika en í öllum spurningum í rannsókninni á eingöngu að 

svara einum möguleika.  

Spurningalistinn var forprófaður, meðal annars af framkvæmdastjóra 

Fríhafnarinnar og öðru starfsfólki á skrifstofu. Eftir forprófanir voru nokkrar 

breytingar gerðar á spurningalistanum, orðalagi breytt að litlu leiti,  einnig voru 

fjarlægðar nokkrar spurningar þar sem spurningalistinn var orðinn of langur fyrir 

viðskiptamenn Fríhafnarinnar sem hafa almennt stuttan tíma þar sem þeir þurfa að 

ná flugi.  
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5.3 Framkvæmd og úrvinnsla gagna 

Framkvæmd rannsóknar var með þeim hætti að starfsmenn Fríhafnarinnar sem voru á 

vakt lögðu rannsóknina fyrir viðskiptavini, þeir útskýrðu í fáum orðum hver væri að 

rannsaka og báðu um nokkrar mínútur af þeirra tíma. Í formála spurningalistans voru 

svarendur beðnir um að lesa eftirfarandi fullyrðingar og gefa þeim stig. 

Mælikvarðinn var frá 1 og upp í 5 þar sem talan 1 er mjög ósammála og 5 er mjög 

sammála. Einnig voru þeir beðnir um að setja hring utan um aðeins eitt númer í 

hverjum lið. Starfsmenn voru staðsettir við útgang brottfararverslunar Fríhafnarinnar 

og dreifðu spurningalistanum sem var bæði á íslensku og ensku. Þegar viðskiptavinir 

voru búnir að svara þá söfnuðu starfsmenn blöðunum aftur saman.  

Við greiningu á niðurstöðum úr rannsókninni var notuð lýsandi tölfræði. Við 

úrvinnslu á svörunum voru þau slegin inn í Microsoft Excel og unnið með 

niðurstöðurnar í veltitöflu (e. pivot table). Microsoft Excel var einnig notað við 

vinnslu á myndrænni framsetningu gagna. 

Það voru annmarkar á framkvæmd rannsóknarinnar sem rétt er að taka fram.  Þegar 

ekki er notað líkindaúrtak þá er ekki hægt að alhæfa yfir á þýðið. Hugtökin í 

spurningalistanum eru til dæmis flókin og ekki víst að allir skilji þau eins. Einnig var 

spurningalistinn þýddur yfir á ensku sem getur skapað misræmi í spurningum.   Ekki 

er hægt að alhæfa út frá gögnunum, heldur gefa þau einungis vísbendingar um 

niðurstöðurnar. 
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6 Niðurstöður rannsóknar 

Spurningalistinn sem lagður var fyrir viðskiptavini Fríhafnarinnar er kaflaskiptur 

og niðurstöður verða kynntar eftir þeirri skiptingu, þó ekki eftir sömu röð.  Fyrsti 

hluti rannsóknar skiptist í fimm þætt sem snýr að þjónustugæðum, þættirnir eru 

áreiðanleiki, skjót og góð viðbrögð, trúverðugleiki, umhyggja og áþreifanleiki. 

Þar falla mismargar spurningar undir hvern þátt fyrir sig sem eru í fimm þrepa 

Likert kvarða. Gildi kvarðans er frá einum og upp í fimm. Í seinnihluta þessa 

kafla verða niðurstöður skoðaðar út frá já og nei svarmöguleikum og í lokinn 

farið yfir allar athugasemdirnar sem voru skráðar í spurningu númer 30 sem var 

opin. Niðurstöður úr rannsókn má finna í heild sinni í viðauka 10.3 – 10.5. En 

fyrst verður fjallað um greiningu þátttakenda út frá kyni, aldri, þjóðerni og hversu 

oft viðkomandi ferðaðist síðustu 12 mánuðina.  

Niðurstaða rannsóknar verður skoðuð með hliðsjón af rannsóknarspurningunni 

sem lagt var upp með. „Hver er upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar á 

þjónustugæðum?“ 

6.1 Greining þátttakenda 

Þátttakendur í rannsókninni voru 450 en gild svör voru 374. Kynjaskipting var 

nokkuð jöfn, en þó ekki alveg í samræmi við  gögn sem Fríhöfnin safnar saman í 

gegnum skráningu í afgreiðslu, þar kemur í ljós að viðskiptavinir voru 19.400 

karlmenn eða 46% af viðskiptavinum sem eiga viðskipti við Fríhöfnina í 

brottfararverslun í september og 23.000 konur eða 54% (Hafdís Finnbogadóttir, 

munnleg heimild 20. október 2012). Það voru 197 karlmenn sem tóku þátt í 

könnuninni eða 53% og 177 konur eða 47%. Í bakgrunnsbreytu fyrir þjóðerni var 

hægt að velja um fimm valmöguleika; Íslendingur, Norðurlandabúi, Evrópubúi, 

Bandaríkja- eða Kanadamaður og valmöguleikinn frá öðru landi, ef aðrir 

valmöguleikar áttu ekki við. 

Karlar eru í meirihluta af viðskiptavinum Fríhafnarinnar í brottfararverslun út frá 

rannsókninni. Samkvæmt mynd 9 eru 120 íslenskir karlmenn eða 61% sem tóku 

þátt, 16% Norðurlandabúar og fast á eftir koma Evrópubúar sem voru 15% en 

aðeins 5% Bandaríkja- eða Kanadamenn og 3% frá öðrum löndum.  
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Mynd 9. Karlmenn og skipting eftir þjóðerni. 

Samkvæmt mynd 10 eru 116 íslenskar konur eða 65% sem tóku þátt, 13% 

Evrópubúar, 11% Norðurlandabúar, 9% konur frá Bandaríkjunum eða Kanada og 

aðeins 2% frá öðrum löndum. 

 

Mynd 10. Konur og skipting eftir þjóðerni. 

Spurt var hver er megintilgangur er með ferðalaginu  og 259 svarendur sögðu að 

þeir  væru í frí, 83 svarendur sögðust vera í viðskiptaferð og 32 sögðu að annar 

tilgangur væri með ferðinni. 
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Þegar skoðað er hvort munur sé á tilgangi ferðar eftir kyni, samkvæmt mynd 11 

þá kemur í ljós að kynjaskipting er nokkuð jöfn hjá svarendum sem eru í fríi, 132 

konur og 127 karlar. Mun fleiri karlar eru í viðskiptaferð eða 59 talsins en aðeins 

24 konur og konur virðast vera fleiri þegar tilgangur ferðarinnar er annar en frí 

eða viðskiptaferð. 

 

Mynd 11. Hver er megintilgangur með ferðalaginu út frá kyni. 

Samkvæmt mynd 12 þá ferðuðust langfestir viðskiptavinir einu sinni síðustu 12 

mánuði eða tvisvar til þrisvar sinnum. Áhugavert er að sjá hvað konur ferðast 

oftar tvisvar til þrisvar sinnum síðustu 12 mánuðina. Þegar breyturnar á hvaða 

aldursbili ertu og hver er megintilgangur með ferðalaginu eru keyrðar saman þá 

ferðast aldurshópurinn 46-55 ára oftast og fjárfestir mestum tíma í frístundir.  
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Mynd 12.  Hversu oft ferðaðist þú síðustu 12 mánuðina um Keflavíkurflugvöll. 

Þegar aldursbreytan og hversu oft viðskiptavinir ferðast eru bornar saman þá sýnir 

mynd 13 að það eru langflestir eða 88 manns sem ferðast á aldrinum 46-55 ára. 

Viðskiptavinir á aldrinum 26-35 ára eru 70 talsins og fast á eftir koma aldursbilin 

15-25 ára og 56-65 ára, 65 manns í hvorum hóp. Elsti aldurshópurinn rekur 

lestina og er þar 21 einstaklingur sem ferðast síðustu 12 mánuðina. 

 

Mynd 13. Skipting milli aldurs og hversu oft ferðast er. 
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6.2 Greining þjónustugæða 

Til að svara rannsóknarspurningunni þá eru þjónustugæðin mæld frá einum og 

upp í  fimm. Gæðavíddirnar eru fimm eins og áður hefur komið fram og mælir 

fyrsti þáttur áreiðanleika sem stendur fyrir þá þjónustu sem innt er af hendi og 

hversu ábyggileg og nákvæm hún er. Hvort fyrirtæki eða starfsmaður þess stendur 

við gefin loforð eða ekki. Áreiðanleiki mældist 4,4 stig að meðaltali og mynd 14 

sýnir niðurstöðu mælinga hverrar spurningar fyrir sig undir þættinum 

áreiðanleika. 

 

Mynd 14. Áreiðanleiki. 

Spurningin þú finnur til trausts í viðskiptum þínum við innkaup hjá Fríhöfninni 

kemur best út og fær 4,5 stig. Karlar gefa spurningunni 4,5 stig og konur 4,4 stig. 

Þegar spurning er skoðuð út frá aldri þá kemur í ljós að svarendur 66-100 ára gefa 

spurningunni 4,7 stig sem er hæsta stig, sem svarendur gefa tiltekinni spurningu. 

Bandaríkja- eða Kanadamenn og svarendur frá öðrum löndum gefa í nokkrum 

tilfellum 5 stig sem er fullt hús.  

Spurningin Fríhöfnin veitir í upphafi rétta þjónustu fær 4,4 stig. Karlar gefa 4,4 

stig og konur 4,3 stig. Aldursbilin 26-35 ára, 36-45 ára og 66-100 ára gefa 4,5 stig 

og aldurinn 45-55 ára gefur aðeins 4,1 stig. Það er mikill hraði í Fríhöfninni, 

mikið vöruúrval og stundum er fátt um starfsfólk sem getur leitt til þess að 

viðskiptavinir séu afgreiddir með ranga vöru. 
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þeim tíma sem áætlað/eðlilegt er.       

Upplýsingaflæði til og frá Fríhöfninni til 
þín er nægjanlegt að þínu mati. 
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strax úr kvörtunum þínum.    
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Þjónusta Fríhafnarinnar er innt af hendi á þeim tíma sem áætlað/eðlilegt er fær 

4,4 stig, karlar gefa 4,5 stig og konur 4,4 stig. Elsti og yngsti aldurshóparnir gefa 

hæstu stiginn, 15-25 ára gefa 4,6 og 66-100 ára gefa 4,7. Starfsmenn 

Fríhafnarinnar hafa mun minna svigrúm til að veita viðskiptavinum sínum góða 

þjónustu en gerist og gengur í öðrum verslunarkjörnum svo sem í Kringlunni, 

Smáralind eða á Glerártorgi. Starfsmennirnir hafa það hlutverk að spyrja réttu 

spurninganna í upphafi þegar viðskiptavinir leita til þeirra til að átta sig strax á 

hvað það er sem þeir þurfa og vilja kaupa.      

Upplýsingaflæði til og frá Fríhöfninni til þín er nægjanlegt að þínu mati fær 4,3 

stig. Aldurshóparnir 36-45 ára og 66-100 ára gefa 4,4 stig en þegar kynjaskipting 

hjá 66-100 ára er skoðuð þá gefa karlarnir 4,6 stig og konurnar aðeins 3,7 stig, 

konur frá Norðurlöndum gefa aðeins 3 stig sem dregur meðaltalið niður. Helsta 

upplýsingaflæði í dag er í gegnum heimasíðu fyrirtækisins sem bæði er á íslensku 

og ensku og svo í gegnum fésbókina en hún er eingöngu á íslensku. Einnig birtast 

mun fleiri auglýsingar í íslenskum miðlum en þeim erlendu. Þegar heildin er 

skoðuð þá er ekki hægt að greina að Íslendingar gefi hærri stig en erlendir 

viðskiptavinir.  

Spurningin starfsmenn Fríhafnarinnar geta leyst strax úr kvörtunum þínum fær 

4,2 stig og er þetta lægsta stigið sem gefið er undir þættinum áreiðanleika. Konur 

gefa spurningunni 4,3 stig og karlar 4,2 stig. Yfir heildina er kynjaskiptingin jöfn 

en lægsta stigið sem þessi spurning fær er 3,0 og er það svarmöguleiki hvorki né. 

Þrátt fyrir lægsta skor undir þættinum áreiðanleika er enginn svarandi mjög 

ósammála eða frekar ósammála fullyrðingunni.  

Í öðrum kafla er verið að mæla skjót og góð viðbrögð sem stendur fyrir hversu 

skjóta þjónustu viðkomandi fær. Nauðsynlegt er að starfsmaður sé til staðar og sé 

fljótur að bregðast við óskum og spurningum viðskiptavina sinna. Skjót og góð 

viðbrögð fékk 4,5 stig í heildina að meðaltali og mynd 15 sýnir niðurstöðu 

mælinga hverrar spurningar fyrir sig undir þeim þætti. 
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Mynd 15. Skjót og góð viðbrögð. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar veita skjóta þjónustu fær 4,5 stig og starfsmenn 

Fríhafnarinnar eru tilbúir að aðstoða þig fær 4,6 stig. Þegar aldursskipting er 

skoðuð jafnt og kynjaskipting þá gefa þessir hópar svipuð stig svo almennt má 

segja að viðskiptavinir séu ánægðir með hversu skjóta þjónustu þeir fá og upplifa 

að starfsmennirnir séu tilbúnir til að aðstoða.  

Þriðji þáttur mælir  trúverðugleika sem stendur fyrir kurteisi, hæfni og þekkingu 

starfsmanna á þeirri þjónustu sem þeim ber að veita. Þessi þáttur á helst við þegar 

áhætta fylgir keyptri þjónustu. Trúverðugleiki fékk 4,4 stig í heildina að meðaltali 

og mynd 16 sýnir niðurstöðu mælinga hverrar spurningar fyrir sig undir þeim 

þætti. 

 

Mynd 16. Trúverðugleiki. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru trúverðugir fær 4,4 stig. Aldurshóparnir 45-55 ára 

og 56-65 ára gefa 4,3 stig hvor og er það lægsta stigið eftir aldri. Konur frá 
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Norðurlöndunum gefa 4,0 og Íslenskar konur 4,1 stig. Íslenskir karlmenn á 

aldrinum 26-35 ára gefa 4,2 stig. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar búa yfir þekkingu til að svara spurningum þínum fær 

4,3 stig. Karlar gefa 4,3 stig og konur 4,4 stig. Íslenskir karlar á aldrinum 26-35 

ára gefa aðeins 3,9 stig en íslenskar konur í sama aldursflokki gefa 4,5 stig. Karlar 

frá Norðurlöndunum á aldrinum 15-25 ára gefa 5,0 stig en konur á sama aldri 

einnig frá Norðurlöndum gefa aðeins 3,5 stig. Svo greinilegt er að viðskiptavinir 

upplifa á ólíkan hátt hvort starfsmenn búi yfir þekkingu til að svara spurningum 

viðskiptavina. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru kurteisir og koma vel fram fær 4,6 stig. Margir 

hópar gefa há stig fyrir þessa spurningu, jafnvel 5,0 en  óánægðastar eru konur á 

aldrinum 15-25 ára sem eru frá Evrópu og Norðurlöndum. Þær gefa aðeins 3,6 og 

3,8 stig en á móti gefa Íslenskar konur í sama aldurshópi 4,9 stig. Greinilegt er að 

hver og einn upplifi þjónustuna á sinn hátt. 

Fjórði þáttur mælir umhyggju og stendur þessi þáttur fyrir að starfsmaður veiti 

viðskiptavini athygli, veiti persónulega þjónustu og beri umhyggju fyrir þörfum 

hans og geti sett sig tilfinningalega í spor hans. Umhyggja fær að meðaltali 4,3 

stig. Umhyggja fékk 4,3 stig að í heildina að meðaltali og mynd 17 sýnir 

niðurstöðu mælinga hverra spurningu fyrir sig undir þeim þætti. 

 

Mynd 17. Umhyggja. 
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Starfsmenn Fríhafnarinnar veita þér góða og persónulega þjónustu fær 4,3 stig 

og kynin gefa jöfn stig. Flestar þjóðir eru frekar sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunni en Norðurlandabúar á aldrinum 26-35 ára gefa hins vegar frekar 

lág stig, karlar 3,4 stig og konur 3,0 stig Evrópubúar og Norðurlandabúar á 

aldrinum 15-26 ára lág stig fyrir kurteisi og góða framkomu, hluti af þessum 

löndum eru ekki enskumælandi.  

Starfsmenn Fríhafnarinnar skilja þarfir þínar fá 4,2 stig. Skipting í aldursflokki 

15-25 ára er greinileg, helmingur svarenda gefa há stig t.d. 5.0 og 4,7 en 

helmingur svarenda gefa lág stig t.d. 3,0 og 3,4, og eru þetta erlendir farþegar. En 

rétt er að geta þess að 3,0 er svarmöguleikinn hvorki né svo svarendur eru annað 

hvort ekki með skoðun á fullyrðingunni eða ekki hefur reynt á hana í 

viðskiptunum. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa hagsmuni þína að leiðarljósi fær 4,2 stig. 

Svarendur gefa frekar dreifð svör þegar horft er á þjóðerni, kyn eða aldur en þeir 

sem gefa t.d. 3,0 eða 3,3 stig eru erlendir viðskiptavinir. En almennt er þessi 

fullyrðing að fá frá 4,0 til 5,0 stig. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa jákvætt viðmót fær 4,5 stig, bæði kynin gefa 

sömu stig. Yngsti aldurshópurinn sem er 15-25 ára gefur hæstu stigin eða 4,7 stig 

og aldurshóparnir 36-46 ára og 66-100 ára gefa hvor um sig 4,6 stig. 

Síðasti þátturinn í mælingu á þjónustugæðum er áþreifanleiki sem metur 

umgjörð þjónustu og aðstöðu og stendur fyrir það að fyrirtækið bjóði upp á 

nútímalega tækni, að aðstaða sé snyrtileg, aðgengileg og fýsileg. Einnig þarf 

starfsmaður að vera snyrtilegur. Áþreifanleiki fékk 4,2 stig í heildina að meðaltali 

og mynd 18 sýnir niðurstöðu mælinga hverra spurningu fyrir sig undir þættinum 

áþreifanleika. 
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Mynd 18. Áþreifanleiki. 

Aðbúnaður hjá Fríhöfninni er nútímalegur fær 4,3 stig. Aldurshópurinn 66-100 

ára er sammála og gefur 4,7 stig. Fast á eftir koma aldurshóparnir 15-25 ára og 

36-45 ára með 4,4 stig. Almennt finnst svarendum aðbúnaður hjá Fríhöfninni vera 

nútímalegur. 

Tilboðsmerkingar inn í verslun eru skýrar og aðgengilegar fær 4,3 stig.  Yngsti 

aldurshópurinn 15-25 ára gefur 4,6 stig og elsti hópurinn kemur fast á eftir með 

4,4 stig. Karlar frá Evrópu á aldrinum 56-65 ára gefa hins vegar 3,5 stig og karlar 

frá Norðurlöndunum á aldrinum 26-35 ára gefa 3,6 stig. 

Almennar merkingar inn í verslun eru skýrar og aðgengilegar fær 4,3 stig. 

Svarendur gefa 4,2 til 4,4 stig að meðaltali. Það eru helst karlar sem gefa lág stig í 

öllum aldursflokkum, lægsta stigið er 3,3.  

Upplýsingar sem Fríhöfnin sendir frá sér inn á heimasíðu eru skýrar og 

aðgengilegar fær aðeins 3,8 stig. Karlarnir gefa lægri stig en konurnar í öllum 

aldurshópum. Aldurshópurinn 36-45 ára gefur aðeins 3,6 stig og áhugavert er að 

sjá að elsti aldurshópurinn sem er 66-100 ára gefur hæstu stig eða 4,1. Í opnu 

spurningunni kom meðal annars fram að það vanti raftæki á heimasíðuna, 

Fríhöfnin selur ekki raftækjaflokkinn í brottfararverslun en hins vegar er Elko 

með deild inn í komuverslun. Farþegar eiga það til að setja allar verslanir undir 

sama hattinn og átta sig ekki á að það koma margir rekstaraðilar að í flugstöðinni. 
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Einnig kom fram hjá svarenda að honum fannst skilgreining á vörum á 

heimasíðunni vera ábótavant.  

6.3 Greining annarra spurninga 

Tvær spurningar sem flokkast undir aðrar spurningar voru mældar á  Likert skala. 

Þær voru settar fram til að mæla hvort svarendur séu ánægðir með vöruúrvalið og 

heildarþjónustuna sem Fríhöfnin veitir, samkvæmt mynd 19 fær spurningin sem 

snýr að vöruúrvalinu 4,2 stig og spurningin um heildarþjónustuna 4,4 stig. 

 

Mynd 19. Aðrar spurningar. 

Spurningin þegar á heildina er litið, hversu ánægð/ur ertu með vöruúrvalið hjá 

Fríhöfninni fær 4,2 stig. Yngsti aldurshópurinn 15-25 ára var ánægðastur, 

konurnar aðeins ánægðari en karlarnir, gáfu að meðaltali 4,5 stig,  en hópurinn 

sem var síst ánægðastur var 56-66 ára og gaf 4,0 stig. Í opnu spurningunni kom 

meðal annars fram að bæta þurfi úrvalið í mat og lækka verð á matnum. Nú er 

spurning hvort svarandi hafi verið með Fríhöfnina í huga eða matvöruverslunina í 

flugstöðinni, jafnvel veitingastaðina. Einnig kom beiðni um  að opnuð verði 

Subway skyndibitastaður, að Fríhöfnin mætti bæta úrvalið í óáfengum drykkjum. 

Einn var ósáttur við að Tuborg jólabjórinn hafi ekki verið kominn í sölu þegar 

hann fór í gegn. Mjög líklega hefur hann verið til sölu í komuverslun á þessum 

tíma. Einnig kom ábendingin um að það vantaði  meira úrval af rakspírum og 

Tequila. Óskað var eftir skartgripum, barnafatnaði og meira úrvali af snakki. 

Sumar athugasemdir hér að ofan eiga við en alls ekki allar. Nánar verður greint 

frá athugasemdum í kafla 6.4.  

Spurningin þegar á heildina er litið hversu ánægð/ur ertu með þjónustuna sem 

Fríhöfnin veitir fær 4,4 stig. Almenn ánægja er með þjónustuna og langflestir 
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gefa 4,2 til 5,0 stig. Þeir sem skáru sig úr voru á aldursbilinu 56-66 ára og voru frá 

Evrópu eða öðrum löndum, stigin frá þeim voru 3,0 og 3,7. 

Það voru fjórar spurningar sem mæla vöruúrvalið og hvernig svarendur brugðust 

við ef það var ábótavant. Svarmöguleikarnir voru annað hvort já eða nei.  

Þegar svör við spurningunni voru allar vörur til sem þú ætlaðir að kaupa hjá 

Fríhöfninni eru flokkuð þá eru 277 svarendur sem segja já varan var til, eða 74%, 

af heildinni og 94 svarendur sem segja nei varan var ekki til eða 25% af heildinni 

samkvæmt mynd 20. Þrír svarendur svöruðu ekki spurningunni. Það er 

ánægjulegt að svona stórt hlutfall fær þá vöru sem óskað er eftir þó alltaf megi 

gera betur og bjóða upp á meira úrval til að ná til breiðari hóps. 

 

Mynd 20. Voru allar vörur til sem þú ætlaðir að kaupa hjá Fríhöfninni. 

Á mynd 21 sést betur hvernig skiptingin er á milli þeirra sem fengu vöruna eða 

ekki og hvort það skipti máli. Þó svo að stór hópur hafi fengið vöruna sem hann 

ætlaði að kaupa þá skiptir það miklu máli fyrir svarendur að þeir fái þá vöru sem 

þeir búast við að geta keypt í Fríhöfninni. Þegar svar við spurningunni valdir þú 

aðrar vörur í staðinn sem átti eingöngu við þá sem sögðu nei við spurningu 22 þá 

eru 32 svarendur sem segja já en 55 svarendur segja nei. 10 svarendur svara ekki 

spurningunni. Þótt úrvalið sé gott þá er gríðarlega mikið atriði að viðskiptavinir 

geti keypt þær vörur sem þeir vilja kaupa.  
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Mynd 21. Samanburður á þremur spurningum. 

Þegar svar við spurningunni keyptir þú vörur sem þú varst ekki búin að ákveða 

fyrirfram að kaupa í Fríhöfninni er skoðað á mynd 22, sýnir það að tæplega 62% 

svarenda kaupa vörur sem ekki voru á innkaupalistanum eða 231viðskiptavinur. 

38% segja nei við spurningunni eða 142 viðskiptavinir. Aðeins einn svaraði ekki 

spurningunni.  

 

Mynd 22. Keyptir þú vörur sem þú varst ekki  búin að ákveða fyrirfram að kaupa. 
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6.4 Greining opinna spurninga 

Ein opin spurning var í könnuninni. Af  374 svarenda skrifuðu 87 þeirra eitthvað 

við spurninguna sem hljómar svo; er eitthvað að lokum sem þú vilt koma á 

framfæri til að bæta þjónustuna.  Svarendur voru 41 karl og 46 konur. Hluti 

svaraði neitandi, þeir höfðu ekki við þetta að bæta, sumir svöruðu með broskarli 

og aðrir þökkuðu fyrir sig. En hér á eftir verða óskir og athugasemdir annarra 

svarenda listaðar upp og flokkaðar eftir vöruvöntun, verði, hrósi eða öðru. 

Vöruvöntun 

Vantar íslenskar gjafavörur, vantar kók, engir óáfengir drykkir til, fékk ekki 

Tuborg jólabjór, vantar íslenskar vörur, jafnvel smákökur. Vantar meira úrval af 

snakki, eitthvað annað en Pringles. Vatn og sódavatn ekki til sölu. Vantar eitthvað 

fyrir yngri kynslóðina t.d. fatnað eða skartgripi. Vill sjá Fair Trade súkkulaði og 

lífrænt ræktað vín. Vill sjá fleiri tilboð í rakspírum og tequila úrval er ábótavant. 

Athugasemdir sem ekki eiga við Fríhöfnina: Vantar raftæki á heimasíðuna, bæta 

matarúrval og verð á matnum. Bæta við Subway.  

Verð 

Mætti vera ódýrari, annars fín verslun. Góð þjónusta, heldur dýrt í hillum. Verð er 

of hátt í Fríhöfninni! Lítill verðmunur á verslunum í Reykjavík. Lækka verð. 

Mætti vera ódýrara, oft dýrara hér en á Íslandi. Of dýr. Verð er alveg nógu hátt.  

Athugasemd sem ekki á við Fríhöfnina: Lækka þarf verð á matnum. 

Hrós 

Almennt kurteist starfsfólk. Bara mjög ánægð, alltaf gaman að koma. Best í 

heimi. Flott Fríhöfn. Frábær þjónusta og hressir starfsmenn. Frábært í alla staði. 

Fríhöfnin er frábær. Gott fyrirtæki. Góð þjónusta en heldur dýrt í hillum. Haldið 

áfram á sömu braut. Ég elska þjónustuna, frábært fólk. Þjónusta og starfsmenn 

frábær. Er mjög ánægð og ekkert truflar mig. Þið eruð að standa ykkur eins og 

hetjur. Þjónustan góð. Þið eruð frábær og góð. Haldið áfram á sömu braut. 

Þjónusta í áfengisdeild í komuverslun er framúrskarandi. Mun auðveldara að 

finna hluti en gerist í öðrum verslunum. 
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Annað 

Hækka lámark á tóbakskaupum. Vantar ákveðni í sölumennskuna. Vantar 

upplýsingar um það sem ég má taka um borð í flugvélina. Þurfið að vera vinalegri 

við viðskiptavini og brosa. Skilgreining á vörum á heimasíðunni. Fólk sem 

hjálpar viðskiptavinum er alltaf gott. Vantar oft fleira starfsfólk í búðina. 
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7 Umræður, niðurstöður og tillögur 

Höfundur var ákveðinn í upphafi að vinna að skýrslu sem tengdist þjónustugæðum 

Fríhafnarinnar þar sem höfundur starfar sem markaðsstjóri en var jafnframt 

meðvitaður um að þurfa að sýna fram á hæfni til að vinna skýrsluna á hlutlausan hátt. 

Það gagnast ekki fyrirtækinu að höfundur tefli fram óþarflega jákvæðum 

niðurstöðum sem endurspegla ekki raunveruleikann. Í rannsókninni sem unnin var í 

tengslum við skýrsluna komu í ljós ýmis atriði sem betur mega fara og verður farið 

yfir þau atriði í kaflanum um helstu niðurstöður og tillögur.  

Fríhöfnin hefur aldrei unnið að sambærilegri rannsókn áður, en hulduheimsóknir eru í 

hverjum mánuði. Vinnustaðurinn er meðalstór, starfsmenn eru um 120 manns og á 

sumrin bætast við 80-90 manns. Viðskiptavinir eru frá mörgum þjóðernum og á 

breiðu aldursbili, fjöldi viðskipta í brottfararverslun er um 30 – 40 þúsund á 

mánuði og er því eðlilegt að vinna reglulega sambærilega rannsókn og nú var gert 

til að fá meiri breidd í niðurstöður en fást með hulduheimsóknum. Mælst er til að 

gera sambærilega rannsókn og þessa einu sinni á ári. Einnig er mælst til að taka 

þátt í spurningavagninum hjá Capacent tvisvar á ári til að rannsaka viðhorf 

einstaklinga til Fríhafnarinnar. En þar þarf að passa hvernig spurningar eru 

orðaðar því farþegar gera ekki alltaf greinarmun á hvort þeir eigi viðskipti við 

Fríhöfnina eða aðra ótengda verslun. Til þess að svara rannsóknarspurningunni var 

framkvæmd rannsókn meðal viðskiptavina við brottfararverslunina og fengust 374 

gild svör.  

Kostir rannsóknarinnar sem gerð var lýsir á góðan hátt hvaða víddir það eru sem þarf 

að huga að og laga til að veita gæðaþjónustu þar sem hver vídd er mæld sérstaklega. 

Mælingin er einföld þegar notast er við Likert skalann. En huga þarf að því ef 

rannsókn er endurtekin að hafa spurningalistann styttri en nú var gert. Fjöldi ógildra 

svara er í langflestum tilfellum þannig að spurningum á fyrstu síðu er svarað en 

spurningum á hinum þremur er ósvarað og má gefa sér það að listinn sé of langur því 

ferðamenn í flugstöðinni sem hafa takmarkaðan tíma til að svara könnun sem þessari. 

Einnig er vert að huga að úrtakið mætti vera stærra ef rannsakendur hafa bæði meiri 

tíma og mannafla til að vinna að rannsókn. Einnig væri hægt að blanda megindlegum 

og eigindlegum rannsóknum saman til að fara dýpra ofan í rannsóknarvinnuna. 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

51 

 

7.1 Helstu niðurstöður og tillögur 

Til að svara rannsóknarspurningunni „Hver er upplifun viðskiptavina 

Fríhafnarinnar á þjónustugæðum?“ þá sést að heildarþjónustugæði í Fríhöfninni 

mældust að meðaltali 4,36 stig af fimm mögulegum. Mynd 23 sýnir hvaða þáttur í 

þjónustugæðum skoraði hæðst og var það skjót og góð viðbrögð sem fékk 4,5 

stig, trúverðugleiki og áreiðanleiki fengu 4,4 stig, umhyggja fékk 4,3 stig og 

áþreifanleiki rak lestina með 4,2 stig. 

 

Mynd 23. Þjónustugæði í Fríhöfninni. 

Áreiðanleikinn sem er mikilvægasta víddin fékk 4,4 stig, víddin er grunnurinn að 

gæðum, nýjungum og góðum samskiptum við viðskiptavini. Áreiðanleiki byggir á 

því að standa við gefin loforð, það að þjónustan sé samræmd og að henni sé hægt að 

treysta. Þegar spurningin þú finnur til trausts í viðskiptum þínum við innkaup hjá 

Fríhöfninni er skoðuð þá gefa karlarnir hærra stig en konurnar og má velta því 

fyrir sér hvort þær séu viðkvæmari vegna kreppunnar og upplifi ekki sama 

traustið og karlarnir. Fjárhagsaaðstæður á Íslandi geta hugsanlega spilað hér inní. 

Þó mælingin sé góð þá þarf hver starfsmaður að leggja sína skyldurækni og 

ábyrgðarkennd í starfið og samskipti við viðskiptavini. Það er því mikilvægt að 

vinna betur að þessum málum. Það þarf að upplýsa starfsmenn hversu miklu máli 

þetta skiptir og þjálfa þá á þann veg að þeir tali allir sama mál þ.e. stjórnendur og 

allir aðrir starfsmenn. Það hefur borið á að viðskiptavinir hafa í sumum tilfellum 

fengið aðra vöru en þeir báðu um, það er mikill hraði í Fríhöfninni, mikið 
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vöruúrval og stundum er fátt starfsfólk sem getur leitt til þess að viðskiptavinir 

séu afgreiddir með ranga vöru. Hvað upplýsingaflæði til og frá Fríhöfninni varðar 

skiptir tæknihliðin miklu máli, sem væri þá heimasíða félagsins í þessu tilfelli og 

fésbókin, Upplýsingar þurfa að vera skilvirkar og traustar. Lagt er til að setja upp 

hnapp á heimasíðuna, jafnvel á forsíðu þar sem viðskiptavinir  hafi auðveldan 

aðgang að fyrirtækinu til að segja frá því sem betur má fara og því sem gott er. 

Með þessu móti er hægt að taka saman allar kvartanir og ábendingar sem berast 

og vinna úr þeim á skilvirkan hátt. Í dag koma kvartanir og ábendingar í gegnum 

tölvupóst, og starfsmenn greiða úr þeim en þeim er ekki haldið til haga og ekki er 

unnið úr þeim til að koma í veg fyrir að sömu mistökin komi upp aftur og aftur. 

En ef ferlið er kerfisbundið þá er hægt að fyrirbyggja að sömu mistökin séu gerð 

og einnig er hægt að laga til í vinnuferlinu á þann hátt að ferlið komi sér vel fyrir 

bæði starfsmenn og viðskiptavini.  

Skjót og góð viðbrögð fékk 4,5 stig sem voru flestu stigin í þessari rannsókn. 

Viðskiptavinum finnst augljóslega starfsmenn veita skjóta þjónustu og sýna að 

þeir séu tilbúnir að aðstoða þá. Starfsmenn Fríhafnarinnar eru vel reyndir í skjótri 

svörun því þeir vinna í umhverfi þar sem hlutirnir þurfa að gerast hratt því ekki 

má búast við að flugfélögin bíði eða seinki brottför flugvéla vegna afgreiðslu og 

sölu í Fríhöfninni.  

Trúverðugleiki fékk 4,4 stig í heildina en það þarf að þjálfa starfsmenn enn betur 

þegar það kemur að þekkingu sem tengist spurningum viðskiptavina því sú 

spurning fær 4,3 stig. En ekki er til greining á spurningum viðskiptavina og getur 

því verið að starfsmenn hafi verið spurðir að einhverju sem ekki snertir 

vöruúrvalið sem Fríhöfnin býður upp á. Vöruúrvalið í Fríhöfninni er mjög mikið, 

það eru um það bil 40 þúsund vörunúmer (hver vara hefur sitt vörunúmer) og er 

þetta því hafsjór af upplýsingum sem starfsmenn þurfa að búa yfir. Haldin eru 

námskeið reglulega, bæði sem eru á vegum birgjanna og Fríhafnarinnar til að efla 

og auka þekkingu starfsmanna á vöruúrvalinu. Með hverri árstíð koma nýjar vörur 

inn í nánast öllum vöruflokkum og er því brýn nauðsyn að halda áfram með þessi 

námskeið og jafnvel að fjölga þeim. 

Umhyggja sem stendur fyrir að starfsmaður veiti viðskiptavini athygli, veiti 

persónulega þjónustu og beri umhyggju fyrir þörfum hans og geti sett sig 
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tilfinningalega í spor hans fékk 4,3 stig. Efla þarf þennan þátt þannig að 

starfsmenn fái enn meiri faglega færni, að þeir hafi fagvisku og geti sýnt fram á 

góð samskipti. Það þarf að sjá til þess að viðskiptavinir trúi því og treysti að bæði 

fyrirtækið og starfsmenn hafi hagsmuni þeirra að leiðarljósi. Það getur reynst 

erfitt að auka þennan þátt þar sem þjóðin er ennþá brotin og margir eiga enn um 

sárt að binda eftir hrunið. Viðskiptavinir Fríhafnarinnar upplifa oft að vöruverð sé 

hátt í Fríhöfninni en gera sér ekki grein fyrir því að það er lægra en gerist og 

gengur á innanlandsmarkaði. Verð almennt á Íslandi hækkaði mikið eftir 

kreppuna sökum þess hversu íslenska krónan varð og er enn veikburða. Fríhöfnin 

þarf að laga þessa ímynd því hún er ekki rétt miðað við niðurstöður úr 

verðkönnunum sem Fríhöfnin stendur fyrir, nokkrum sinnum á ári. Þar kemur 

fram að Fríhöfnin er mun hagstæðari í verði en Hagkaup, Fjarðarkaup og Bónus 

nema í örfáum undanteknum einnig er Fríhöfnin langoftast hagstæðust þegar verð 

eru borin saman við verð á flugvöllum í eftirfarandi borgum; Amsterdam, 

Frankfurt, Oslo og Kaupmannahöfn. Fríhöfnin þarf að halda áfram að gera 

verðkannanir reglulega svo starfsmenn séu öruggir þegar þeir svara spurningum 

viðskiptavina og að viðskiptavinir átti sig á að verðlag er mun betra en þeir 

upplifa í sumum tilfellum. Spurningin starfsmenn Fríhafnarinnar veita þér góða 

og persónulega þjónustu kom ágætlega út en þeir sem gáfu lægstu stigin voru frá 

löndum þar sem enska er ekki móðurmálið. Hægt er að velta því fyrir sér hvort að 

starfsmenn yfir heildina eigi erfitt með að tjá sig á ensku og eigi því erfiðara að 

veita persónulega þjónustu, því eins og greint er frá hér að ofan þá gefa 

Evrópubúar og Norðurlandabúar á aldrinum 15-26 ára lág stig fyrir kurteisi og 

góða framkomu. Einnig má snúa hugmyndinni við og spyrja sig hvort 

viðskiptavinir sem ekki koma frá enskumælandi löndum skilji starfsmennina 

þegar þeir tala við þá á ensku. Í viðbót má benda á að menning er ólík á milli 

landa, ákveðin hegðun getur talist óviðeigandi í einu landi en viðeigandi í öðru.  

Víddin áþreifanleiki fékk 4,2 stig að meðaltali. Hér er verið að mæla umgjörð 

þjónustu og aðstöðu til viðskipa inni í verslun og á veraldarvefnum. Einnig snýr 

þessi þáttur  að nútímalegri tækni sem nauðsynlegt er að fyrirtæki fylgi eftir. 

Svarendur gefa aðeins 3,8 stig fyrir spurninguna sem snýr að heimasíðunni, þar 

sem spurt er hvort upplýsingar á henni séu skýrar og aðgengilegar. Heimasíðan er 

nýleg en hefur verið ókláruð samt sem áður eftir að hún var sett í loftið. Fríhöfnin 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

54 

 

þarf að bregðast vel við því. Eins og vitað er nýta margir veraldarvefinn, bæði 

fyrir afþreyingu og einnig þegar skipuleggja þarf ferðalögin og hin ýmsu 

vörukaup. Á heimasíðunni eru upplýsingar um allar vörur sem fást en algengt er 

að það vanti texta með mörgum þeirra ásamt vörumyndum. Það þarf að lagfæra 

virknina til að flýta fyrir að viðskiptavinir finni þá vöru sem þeir hafa áhuga á. 

Heimasíðan er bæði á íslensku og ensku og það þarf að hafa í huga að hanna 

ensku síðuna á þann hátt að hún nýtist útlendingum því ekki má ganga út frá því 

að Íslendingar og útlendingar hafi sömu þarfir þegar þeir undirbúa sig fyrir 

ferðalagið. Gera þarf síðuna söluvænni með flottari uppsetningu og myndum. 

Fríhöfnin bauð upp á nýja þjónustu snemma á árinu sem gengur út á það að hægt 

sé að panta vörur af heimasíðu með sólarhrings fyrirvara. Farþegar sækja svo 

pöntun og borga fyrir vörurnar þegar þeir koma í Fríhöfnina. Hægt er að gera mun 

betur í þessum þætti með því að aðlaga virknina í pöntunarferlinu á þann hátt að 

upp komi tillögur að kaupum á öðrum vörum og tilgreina þarf betur hver 

tollkvótinn er því viðskiptavinir átta sig ekki alltaf á því þegar tollkvótinn 

breytist. Aðrar spurningar í þessari vídd fengu 4,3 stig og snúa þær að 

merkingum, hvort sem um ræðir tilboðsmerkingar eða aðrar og að aðbúnaður sé 

góður. Það er alltaf hægt að auka upplýsingar til viðskiptavina í gegnum 

merkingarnar og tækifærið liggur í að gera það enn betur með því að láta 

merkingar inni í verslun og upplýsingar á  heimasíðu tala betur saman. Gera þarf 

litlar kannanir reglulega og má þar nota póstlista Fríhafnarinnar til að kanna hvort 

vöruúrvalið sé nægjanlegt og hvort hægt sé að koma enn betur á móts við þarfir 

viðskiptavinanna. Fríhöfnin safnar netföngum viðskiptavina sinna bæði í gegnum 

tímarit Fríhafnarinnar sem gefið er út þrisvar á ári og „Panta og sækja“ 

þjónustuna.  

Viðskiptavinir Fríhafnarinnar eru ánægðir með þjónustuna sem hún veitir, 

rannsóknin sýnir að þeir gefa Fríhöfninni 4,4 stig.  Langflestir viðskiptavinir eru á 

leið í ferðalag eða um 70% svarenda. Flestir eru fullir af tilhlökkun og upplifa að 

fríið sé hafið þegar þeir koma í flugstöðina. Starfsmenn geta búið til jafnvel enn 

meiri ánægju ef þeir eru þjálfaðir í að bregðast við mörgu smáu sem 

viðskiptavinir biðja ekki um og búast ekki við, að viðskiptavinirnir upplifi 

eitthvað óvænt sem þeir gerðu ekki ráð fyrir. Ef Fríhöfnin talar meira við sína 

viðskiptavini er einnig hægt að auka ánægju þeirra með vöruúrvalið. Það skiptir 
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máli fyrir viðskiptavinina að þeir fái þær vörur sem þeir óska eftir, Fríhöfnin 

stendur sig ágætlega því í 74% tilfellum var rétta varan til en hér er tækifæri til að 

gera enn betur. 25% svarenda eða 104  aðilar sögðu að þeir hefðu ekki fengið 

vöruna sem þeir vildu. Greina þarf hvort hægt sé að verða við þessum óskum á 

þann hátt að Fríhöfnin bjóði upp á vörur sem ekki hafa verið til. Greining ætti að 

segja hvaða vörur þetta eru, hugsanlega gæti verið að svarendur séu að tala um 

vöruflokka sem Fríhöfnin selur ekki og hefur ekki leyfi til að selja en svo getur 

einnig verið að dýpka þurfi vöruúrvalið sem fyrir er. 62% svaranda sögðu að þeir 

hefðu keypt aðrar vörur en búið var að ákveða og 38% sögðu ekki hafa keypt neitt 

annað. Það er mjög jákvætt að svona stór hópur kaupir vörur sem þeir voru ekki 

búnir að ákveða að kaupa og segir þetta að þeir heillist af vöruframboði eða 

framstillingu á einhvern hátt. En til að ná til þeirra sem ekki kaupa þarf að athuga 

hver ástæðan sé. Höfðu þeir ekki efni á því, fannst þeim ekkert annað spennandi 

eða voru þeir búnir að kaupa allt sem þurfti? 
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8 Lokaorð 

Þessi rannsókn gefur ákveðnar vísbendingar um hvernig staðan er á 

þjónustugæðum í Fríhöfninni og með þessum niðurstöðum er hægt á skilvirkan 

hátt að laga og loka sprungum sem myndast. 

Lagt var upp með rannsóknarspurninguna: „Hver er upplifun viðskiptavina 

Fríhafnarinnar á þjónustugæðum?“ og undirspurninguna „Hvernig getur 

Fríhöfnin tryggt það að viðskiptavinasprungan sé lokuð?“   

Flokkarnir sem mæla þjónustugæðin fengu að meðaltali 4,36 stig af fimm 

möguleikum. Áreiðanleiki fær 4,4 stig og þar fær spurningin sem mælir traust í 

viðskiptum flest stigin eða 4,5 stig, næst á eftir í stigum er spurningin sem snýr að 

því hvort viðskiptavinir fái í upphafi rétta þjónustu 4,4 stig en spurningin um 

hvort starfsmenn geti leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina kemur verst út. 

Fríhöfnin þarf að leggja meiri vinnu í að greina kvartanir og mistök svo hægt sé 

að bregðast rétt við og komast hjá því að þau endurtaki sig. Skjót og góð viðbrögð 

fær 4,5 stig og virðast viðskiptavinir finna að starfsmenn séu tilbúnir að aðstoða 

þá ásamt því að veita skjóta þjónustu. Trúverðugleiki fær 4,4 stig, starfsmenn fá 

4,6 stig fyrir kurteisi en 4,3 stig fyrir þá þekkingu sem þeir búa yfir. Nauðsynlegt 

er að halda áfram að þjálfa og upplýsa starfsmenn um þjónustuna sem veita á og 

vöruúrvalið í versluninni, bæði gæði og kosti vara. Umhyggja fær 4,3 stig og 

finnst viðskiptavinum starfsmenn hafa jákvætt viðhorf í samskiptum þeirra en 

þeim finnst starfsmenn ekki alltaf hafa hagsmuni þeirra að leiðarljósi og skilja 

ekki alltaf þarfir þeirra. Stjórnendur Fríhafnarinnar þurfa að vera vakandi yfir því 

að viðskiptavinir hafi jákvæða ímynd af fyrirtækinu og þurfa alltaf að sýna 

réttlæti og sanngirni í viðskiptum. Áþreifanleiki rekur lestina í rannsókninni sem 

snýr að þjónustugæðum og fær þessi þáttur 4,2 stig þar sem heimasíða 

fyrirtækisins fær eingöngu 3,8 stig. Fríhöfnin er búin að setja sér það markmið að 

endurskipuleggja heimasíðuna og hanna hana betur eftir þörfum viðskiptavina. Sú 

vinna er hafin og búast má við að hún muni standa yfir næstu mánuði og verði þar 

af leiðandi tilbúin þegar helsti ferðamanntíminn byrjar aftur fyrir páskana. Því má 

segja að viðskiptavinir upplifi þjónustugæði en stjórnendur og starfsmenn verða 

að leggja meira á sig til að ná 100% árangri, fylgjast þarf með þörfum 
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viðskiptavina og innleiða ný vinnuferli til að komast hjá mistökum og greina 

betur vöruþörfina hjá viðskiptavinum. 

Til að svara undirspurningunni þarf að renna yfir sprungurnar fimm. Í fyrstu 

sprungu þá verður fyrirtækið að þekkja væntingar viðskiptavina sinna og hægt er 

að gera það með markaðsrannsóknum. Rannsaka þarf hvort þeir séu ánægðir með 

vöruúrvalið, svarendur gáfu 4,2 stig í könnuninni sem unnið er í þessari skýrslu. 

Viðskiptavinirnir eru ánægðir með þjónustuna í heild sinni því þeir gefa 4,4 stig 

og hlusta þarf betur á kvartanir viðskiptavina eins og áður hefur komið fram. Í 

sprungu tvö þarf að hanna og staðla þjónustuna. Stjórnendur þurfa að rannsaka 

betur hvaða kröfur viðskiptavinir gera til Fríhafnarinnar, einnig þarf að staðla 

verkferli og mæla reglulega hvort verið sé að ná settum markmiðum. Sprunga 

þrjú snýr að afhendingu þjónustu. Ef Fríhöfnin þekkir í þaula væntingar 

viðskiptavina sinna og vinnur eftir stöðlum til að veita framúrskarandi þjónustu 

þarf að þjálfa starfsmenn enn betur, bæði í sölutækni og þekkingu á vöruúrvali. 

Fjórða sprunga snýr að því að Fríhöfnin uppfylli loforð sín. Fríhöfnin þarf að 

varast að auglýsa ekkert nema verið fullviss um að geta staðið við loforðin sem 

sett eru í auglýsingar, á heimasíðu og á fésbókina. Ósamræmi getur skapað 

neikvæða upplifun og þurfa stjórnendur Fríhafnarinnar að huga vel að innri 

samskiptum og boðmiðlum til starfsmanna. Vinnubrögð og skilaboð þurfa að vera 

samhæfð. Fimmta og síðasta sprungan sem kallast viðskiptavinasprunga mælir 

hvor bil sé á milli væntinga viðskiptavina og upplifunar á þjónustunni. Ef bil 

myndast þá upplifa viðskiptavinir minni gæði en áður. Ef Fríhöfnin vinnur að því 

að loka fyrstu fjórum sprungunum þá lokast viðskiptavinasprungan sjálfkrafa og 

Fríhöfnin veitir þá fullkomna þjónustu, sem er ágætis markmið fyrirtækis.   
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10 Viðaukar  

10.1 SERVQUAL spurningalisti á íslensku 

Eftirfarandi eru fullyrðingar sem ég bið þig að gefa stig, eftir því hvort þú ert 

ósammála eða sammála. 

 

Mælikvarðinn er frá 1 og upp í 5 þar sem talan 1 er mjög ósammála og 5 er 

mjög sammála. 

 

1 = Mjög ósammála, 2 = frekar ósammála, 3 = hvorki né, 4 = frekar sammála 

og 5 = mjög sammála. 

 

Vinsamlega setjið hring utan um aðeins eitt númer í hverjum lið. 

 

Áreiðanleiki 

Áreiðanleiki mælir hvort fyrirtækið eða starfsmaður þess stendur við þjónustuloforð sitt. 

1. Þú finnur til trausts í viðskiptum þínum við innkaup hjá Fríhöfninni. 

1 2 3 4 5 

2. Fríhöfnin veitir í upphafi rétta þjónustu.     

1 2 3 4 5 

3. Þjónusta Fríhafnarinnar er innt af hendi á þeim tíma sem áætlað/eðlilegt er.       

1 2 3 4 5 

4. Upplýsingaflæði til og frá Fríhöfninni til þín er nægjanlegt að þínu mati.    

 1 2 3 4 5    

5. Starfsmenn Fríhafnarinnar geta leyst strax úr kvörtunum þínum.    

 1 2 3 4 5 

 

Skjót og góð viðbrögð  
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Skjót og góð viðbrögð mælir hæfni og vilja starfsmanna til að hjálpa viðskiptavinum og 

veita fullnægjandi þjónustu. 

6. Starfsmenn Fríhafnarinnar veita skjóta þjónustu. 

1 2 3 4 5 

7. Starfsmenn Fríhafnarinnar eru tilbúir að aðstoða þig. 

1 2 3 4 5 

Trúverðugleiki 

Trúverðugleiki mælir þekkingu og framkomu starfsmanna sem vekja traust og trúnað 

viðskiptavina. 

8. Starfsmenn Fríhafnarinnar eru trúverðugir. 

1 2 3 4 5 

9. Starfsmenn Fríhafnarinnar búa yfir þekkingu til að svara spurningum þínum. 

1 2 3 4 5 

10. Starfsmenn Fríhafnarinnar eru kurteisir og koma vel fram. 

1 2 3 4 5 

Umhyggja 

Umhyggja mælir hvort starfsmenn geti sett sig tilfinningalega í spor annarra. 

11. Starfsmenn Fríhafnarinnar veita þér góða og persónulega þjónustu. 

1 2 3 4 5 

12. Starfsmenn Fríhafnarinnar skilja þarfir þínar. 

1 2 3 4 5 

13. Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa hagsmuni þína að leiðarljósi. 

1 2 3 4 5 

14. Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa jákvætt viðmót. 

1 2 3 4 5 

Áþreifanleiki 

Áþreifanleiki metur umgjörð þjónustu og aðstöðu.  
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15. Aðbúnaður hjá Fríhöfninni er nútímalegur (s.s. innréttingar, afgreiðslukassar, 

heimasíða). 

1 2 3 4 5 

16. Tilboðsmerkingar inn í verslun eru skýrar og aðgengilegar. 

1 2 3 4 5 

17. Almennar merkingar inn í verslun eru skýrar og aðgengilegar. 

1 2 3 4 5 

18. Upplýsingar sem Fríhöfnin sendir frá sér inn á heimasíðu eru skýrar og 

aðgengilegar. 

1 2 3 4 5 

 

Aðrar spurningar 

19. Þegar á heildina er litið hversu ánægð/ur ertu með þjónustuna sem Fríhöfnin 

veitir? 

1 2 3 4 5 

20. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð/ur ertu með vöruúrvalið hjá 

Fríhöfninni? 

1 2 3 4 5 

21. Voru allar vörur til sem þú ætlaðir að kaupa hjá Fríhöfninni? 

 A   Já  

 B   Nei  

22. Skiptir það þig máli að allar vörur sem þú ætlaðir að kaupa séu til? 

 A   Já  

 B   Nei  

23. Ef svarið við spurningu 22 er nei. Valdir þú aðra vöru í staðinn? 

 A   Já  

 B   Nei 
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24. Keyptir þú vörur sem þú varst ekki búinn að ákveða fyrirfram að kaupa hjá 

Fríhöfninni?  

 A   Já  

 B   Nei  

25. Hversu oft ferðaðist þú síðustu 12 mánuðina um Keflavíkurflugvöll? 

    A   Einu sinni  

   B   2 – 3 sinnum  

   C   4 – 5 sinnum 

   D   Oftar 

   E   Aldrei  

26. Hver er megintilgangur með ferðalaginu þínu? 

 A   Viðskiptaferð  

 B   Frístundir  

 C   Annað 

27. Ertu karl eða kona? 

 A   Karl  

 B   Kona  

28. Á hvaða aldursbili ertu? 

 A   15 – 25 ára 

 B   26 – 35 ára          

 C   36 – 45 ára          

 D   46 – 55 ára 

 E   56 – 65 ára 

 F   66– 100 ára og eldri 

 

29. Hvert er þjóðerni þitt? 
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 A   Íslendingur 

 B   Norðurlandabúi          

 C   Evrópubúi 

 D   Bandaríkjamaður eða Kanadamaður 

 E   Frá öðru landi 

30. Fríhöfnin leggur sig fram við að veita sem besta þjónustu. Er eitthvað að 

lokum sem þú vilt koma á framfæri til að bæta þjónustuna? 

 

 

 

Þakka þér fyrir þátttökuna! 
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10.2 SERVQUAL spurningalisti á ensku 

Following are statements which I ask you to give points, depending on whether 

you disagree or agree. 

The scale is from 1 and up to 5, where the number 1 is strongly disagree and 5 

is strongly agree. 

1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = neither or, 4 = agree og 5 = strongly 

agree. 

Please select only one number under each question. 

Reliability 

Reliability measure whether the company or the employee stands by its promises. 

1. Do you feel secure when you shop at the Duty Free Store. 

1 2 3 4 5 

2. The Duty Free Store performs the service right the first time.     

1 2 3 4 5 

3. The Duty Free Store provides its service at the time it promises to do so.       

1 2 3 4 5 

4. Information to and from the Duty Free Store is sufficient in your opinion.

    1 2 3 4 5    

5. When you have a problem, the Duty free Store shows a sincere interest in 

solving it.    

 1 2 3 4 5 

 

Responsiveness 

Responsiveness measure the ability and willingness of employees to help customers and 

provide satisfactory service. 

6. Employees in the Duty Free Store give you prompt service. 

1 2 3 4 5 
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7. Employees in the Duty Free Store are always willing to help you. 

1 2 3 4 5 

Assurance 

Assurance measure the knowledge and attitude of employees. 

8. You feel safe in your transaction with employees in the Duty Free Store. 

1 2 3 4 5 

9. Employees in the Duty Free Store have knowledge to answer your questions. 

1 2 3 4 5 

10. Employees in the Duty Free Store are consistently courteous with you. 

1 2 3 4 5 

Empathy 

Empathy measure whether employees can emotionally. 

11. Employees in the Duty Free Store give you personal attention. 

1 2 3 4 5 

12. Employees in the Duty Free Store understand your specific needs. 

1 2 3 4 5 

13. Employees in the Duty Free Store have your best interests at heart. 

1 2 3 4 5 

14. Employees in the Duty Free Store have positive attitude. 

1 2 3 4 5 

 

Tangibles 

Tangibles measure framework of of services and facilities. 

15. The Duty Free Store has modern-looking equipment. 

1 2 3 4 5 
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16. Special offers material is visually appealing at the Duty Free Store. 

1 2 3 4 5 

17. Other material is visually appealing at the Duty Free Store. 

1 2 3 4 5 

18. Information from the Duty Free Store website is visually appealing and right. 

1 2 3 4 5 

Other questions 

19.  Altogether, are you satisfied with the service which the Duty Free Store 

provides?  

1 2 3 4 5 

20.  Altogether, are you satisfied with a product range which the Duty Free Store 

provides? 

1 2 3 4 5 

21. Were all the products you intend to buy available at the Duty Free Store? 

 A   Yes  

 B   No  

22. Does it matter to you that all products that you intended to buy are available? 

 A   Yes 

 B   No  

23. If the answer to question 22 is no. Did you choose another product instead? 

 A   Yes  

 B   No 

24. Did you purchase products that you had not decided to buy before you enter 

the Duty Free Store? 

 A   Yes 

 B   No  

25. How many times did you travel the last 12 months through Keflavik Airport? 
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   A   Once  

   B   2 – 3 times  

   C   4 – 5 times 

   D   More often 

   E   Never  

26. What is the main purpose of the journey? 

 A   Business  

 B   Holiday  

 C   Other 

27. Are you male or female?  

 A   Male 

 B   Female  

28. At what age are you? 

 A   15 – 25 years old 

 B   26 – 35 years old          

 C   36 – 45 years old          

 D   46 – 55 years old 

 E   56 – 65 years old 

 F   66– 100 years old or older 

29. What is your nationality? 

 A   Icelander 

 B   Nordic citizen 

 C   European 

 D   American or Canadian 

 E   From another country 
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30. The Duty Free Store is committed to providing the best possible service. Is 

there something that ultimately you would like to make to improve the service? 

 

 

Thanks for giving us time to answer this survey! 

 

 

  



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

72 

 

10.3 Bakgrunnsspurningar 

 

 

 

197; 53% 
177; 47% 

Ertu karl eða kona? 

Karlmaður 

Kona 
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53; 14% 

9; 3% 

236; 63% 

50; 13% 

26; 7% 

Hvert er þjóðerni þitt? 

Evrópubúi 

Frá öðru landi 

Íslendingur 

Norðurlandabúi 

Bandaríkja- eða 
Kanadamaður 

32; 9% 

259; 69% 

83; 22% 

Hver er megintilgangur með ferðalaginu? 

Annað 

Frístundir 

Viðskiptaferð 



 

Væntingar og upplifun viðskiptavina Fríhafnarinnar 

74 

 

10.4 Þjónustugæði – Víddirnar fimm 

 

 

 

 4,5      

 4,4      

 4,4      

 4,3      

 4,2      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Þú finnur til trausts í viðskiptum þínum 
við innkaup hjá Fríhöfninni. 

Fríhöfnin veitir í upphafi rétta þjónustu.     

Þjónusta Fríhafnarinnar er innt af hendi á 
þeim tíma sem áætlað/eðlilegt er.       

Upplýsingaflæði til og frá Fríhöfninni til 
þín er nægjanlegt að þínu mati. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar geta leyst 
strax úr kvörtunum þínum.    

Áreiðanleiki 

 4,5      

 4,6      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Starfsmenn Fríhafnarinnar veita skjóta 
þjónustu. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru tilbúnir að 
aðstoða þig. 

Skjót og góð viðbrögð 

 4,4      

 4,3      

 4,6      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru 
trúverðugir. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar búa yfir 
þekkingu til að svara spurningum þínum. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar eru kurteisir 
og koma vel fram. 

Trúverðugleiki 
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 4,3      

 4,2      

 4,2      

 4,5      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Starfsmenn Fríhafnarinnar veita þér góða 
og persónulega þjónustu. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar skilja þarfir 
þínar. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa 
hagsmuni þína að leiðarljósi. 

Starfsmenn Fríhafnarinnar hafa jákvætt 
viðmót. 

Umhyggja 

 4,3      

 4,3      

 4,3      

 3,8      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Aðbúnaður hjá Fríhöfninni er 
nútímalegur. 

Tilboðsmerkingar inn í verslun eru skýrar 
og aðgengilegar. 

Almennar merkingar inn í verslun eru 
skýrar og aðgengilegar. 

Upplýsingar sem Fríhöfnin sendir frá sér 
inn á heimasíðu eru skýrar og 

aðgengilegar. 

Áþreifanleiki 
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10.5 Aðrar spurningar 

 

 

 

 4,4      

 4,2      

 1,0       2,0       3,0       4,0       5,0      

Þegar á heildina er litið hversu 
ánægð/ur ertu með þjónustuna sem … 

Þegar á heildina er litið, hversu 
ánægð/ur ertu með vöruúrvalið hjá … 

Aðrar spurningar 

277; 74% 

94; 25% 

3; 1% 

Voru allar vörur til sem þú ætlaðir að 
kaupa hjá Fríhöfninni? 

Já 

Nei 

Ekkert svar 

276; 74% 

97; 26% 

1; 0% 

Skiptir það þig máli að allar vörur sem þú 
ætlaðir að kaupa séu til? 

Já 

Nei 

Ekkert svar 
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10; 10% 

32; 33% 
55; 57% 

Valdir þú aðra vörur í staðinn? 

Já 

Nei 

Ekkert svar 

231; 62% 

142; 38% 

1; 0% 

Keyptir þú vörur sem þú varst ekki búin að 
ákveða fyrirfram að kaupa hjá 

Fríhöfninni? 

Já 

Nei 

Ekkert svar 
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