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Formáli 

Þessi ritgerð er lokaverkefni mitt til 12 ECTS eininga í grunnnámi í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Leiðbeinandi minn var 

Þórður Sverrisson, aðjúnkt við Viðskiptafræðideild HÍ, og vil ég þakka honum fyrir 

samstarfið. Einnig vil ég þakka Friðriki Pálssyni, eiganda Hótels Rangár og Ásu Valdísi 

Árnadóttur, markaðsstjóra Hótels Rangár, fyrir jákvætt viðmót í garð þessarar 

rannsóknar. Þau sýndu mér mikla velvild með því að gefa sér tíma í viðtal um hásumar, 

sem og að láta mig hafa netföng þátttakenda rannsóknarinnar. Síðast en ekki síst vil ég 

þakka fjölskyldu minni fyrir að styðja mig við gerð þessa lokaverkefnis. 
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Útdráttur 

Í þessari ritgerð verður fjallað um þjónustu og markaðsfærslu hennar. Skýrt er frá helstu 

atriðum í fræðunum á borð við Ó-in fjögur, kauphegðunarferlið, P-in sjö, gæðavíddir 

þjónustu sem og væntingar og skynjun þjónustu svo eitthvað sé nefnt. Rannsóknarefnið 

snýr að upplifun hótelgesta Hótels Rangár á þjónustu þess. Tilgátan er að enginn munur 

sé á væntri og upplifaðri þjónustu sem hótelgestir Hótels Rangár fá. GAP greining var 

gerð með viðtali við eiganda Hótels Rangár og SERVQUAL spurningalisti var sendur á 

gesti hótelsins. Niðurstöður rannsóknarinnar styðja tilgátuna um að enginn munur sé á 

væntri og upplifaðri þjónustu gesta Hótels Rangár. Bæði GAP greiningin og svörin við 

SERVQUAL spurningalistanum sýna að Hótel Rangá uppfyllir væntingar viðskiptavina og 

fer jafnframt fram úr væntingum þeirra með markvissri þjónustustefnu sinni. 
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1 Inngangur 

Þjónustufyrirtæki þurfa í æ meira mæli að vinna í því að aðgreina sig frá öðrum, þar sem 

samkeppnin í þjónustugeiranum hefur aldrei verið meiri. Þjónustugeirinn nær yfir 63,4% 

af allri framleiðslu í heiminum (CIA, e.d.). Aðgreiningin getur verið á mismunandi 

sviðum, eins og þjónustuframboðinu, hvernig þjónustan er veitt og hvernig ímynd 

þjónustufyrirtækið skapar sér (Kotler o.fl., 2010). 

Hótel Rangá er fjögurra stjörnu lúxushótel á Suðurlandinu. Það er eitt af dýrustu 

hótelum landsins og hefur fjölbreytt úrval hótelherbergja sem og lúxussvíta. 

Rannsóknarefnið tengist þjónustunni sem Hótel Rangá veitir og er rannsóknarspurningin 

eftirfarandi: Er mismunur á upplifaðri og væntri þjónustu viðskiptavina Hótels Rangár og 

ef svo er, hvernig kemur sá mismunur fram og hver er helsta ástæða fyrir honum? 

Rannsóknarspurningin snýr að væntingum hótelgestanna, og hvort þeim hafi verið 

fullnægt, frekar en ánægju þeirra með þjónustuna. Erfitt getur verið að uppfylla 

væntingar hótelgesta sem búast við háum þjónustugæðum á lúxushótelum og er því 

athyglisvert að rannsaka stöðu Hótels Rangár í þessu samhengi.  

Hótel Rangá hefur fengið mörg góð ummæli á vefsíðum á borð við TripAdvisor 

(TripAdvisor, e.d.-a). Þar birta hótelgestir umsagnir um dvöl sína á hótelinu og geta um 

leið lesið umsagnir annarra. Hótel Rangá vann alþjóðleg hótelverðlaun árið 2011 fyrir 

besta hótelið til að dvelja á (e. Best Resort Hotel), á Íslandi sem og í Evrópu (Hótel 

Rangá, e.d.-a). Af þessu leiðir rannsakandi þá tilgátu, að ekki sé munur á upplifaðri og 

væntri þjónustu viðskiptavina Hótels Rangár. Áhugavert er að rannsaka þetta efni, því 

tvær hliðar verða kannaðar og þær bornar saman. Annars vegar verður GAP greining 

gerð á hótelinu með viðtali við eigandann, Friðrik Pálsson, og hins vegar verður 

spurningalisti sendur út á gesti Hótels Rangár til að kanna þeirra upplifun á þjónustunni 

sem hótelið veitir.  
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2 Markaðsfærsla þjónustu 

Þjónustu er hægt að skilgreina sem ætlunarverk, feril og frammistöðu. Með 

ætlunarverki er átt við stefnu fyrirtækisins og sýn þess á framtíðina. Ferill er 

verkaskiptingin, hlutverkin og aðferðirnar sem notast er við til þess að ná markmiði 

fyrirtækisins. Frammistaðan ræðst af því hvernig vinnulagið, verklagið og viðhorf fólksins 

er til þjónustunnar. Eðli þjónustu einkennist, ólíkt vöru, af óáþreifanleika, óstöðugleika, 

óaðskiljanleika og óvaranleika (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). Fjallað verður nánar um 

Ó-in fjögur í næstu undirköflum.  

Þar sem þjónusta er öðruvísi en hefðbundnar áþreifanlegar vörur er þörf fyrir 

aukalegar aðgerðir við markaðsfærslu hennar. Þegar þjónusta er veitt á 

framlínustarfsfólk í samskiptum við viðskiptavini og fer það eftir starfsmanninum og 

virkni viðskiptavinarins hversu skilvirk þau samskipti eru. Árangursrík þjónustufyrirtæki 

hugsa vel um bæði starfsfólkið sitt og viðskiptavinina, þar sem ánægðir starfsmenn veita 

viðskiptavinum betri þjónustu. Markaðsþríhyrningurinn lýsir því hvernig fyrirtækið 

hagnast á ánægju starfsfólks og viðskiptavina (Kotler o.fl., 2010). 

   

Fyrirtækið  
    

 
 

       

        

        

        Innri markaðsfærsla 
  

Ytri markaðsfærsla 

        

        

        

        

        

        

        

        Starfsmenn 
    

Viðskiptavinir 

   
Gagnvirk markaðsfærsla 

   

Mynd 1. Markaðsþríhyrningurinn (Kotler o.fl., 2010) 
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Með innri markaðsfærslu eru starfsmenn í framlínu fyrirtækisins þjálfaðir og hvattir 

til þess að vinna í teymi að því markmiði að veita viðskiptavinum hámarks þjónustu og 

fullnægja þörfum þeirra. Gagnvirk markaðsfærsla á sér stað þegar þjónustan er veitt og 

framlínufólk á í samskiptum við viðskiptavini. Þá skipta gæðavíddir þjónustunnar mestu 

máli til þess að gera upplifunina sem besta fyrir viðskiptavininn (Kotler o.fl., 2010). 

Hér að neðan verður fjallað um Ó-in fjögur, sem einkenna eðli þjónustu.   

2.1 Óáþreifanleiki 

Munur á milli þjónustu og hefðbundinnar vöru er að stærstum hluta vegna stigsmunar 

sem er á áþreifanleika varanna. Engin skýr mörk eru á milli þess sem er áþreifanlegt 

annars vegar og óáþreifanlegt hins vegar, heldur er hægt að raða vörum á skala eftir 

áþreifanleika þeirra. Á myndinni hér að neðan er salt dæmi um vöru sem eru 100% 

áþreifanleg, á meðan að kennsla er dæmi um vöru, eða þjónustu, sem er 100% 

óáþreifanleg (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 

 

Mynd 2. Svið áþreifanleika (Þórhallur Guðlaugsson, 2002) 

Óáþreifanleiki þjónustu felur í sér að ekki er hægt að snerta hana, bragða eða lykta af 

henni. Það er hvorki hægt að geyma þjónustuna á lager eða prófa hana fyrirfram til þess 

að sjá hvort að áhugi sé fyrir hendi að kaupa hana (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). Sem 

dæmi um óáþreifanleika í hótelþjónustu má nefna herbergisþjónustu, þrif á herberginu 

og ráð sem starfsmaður í móttöku gefur um áhugaverða staði til að skoða í nágrenninu. 
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2.2 Óstöðugleiki 

Erfitt er að tryggja að þjónusta verði framkvæmd, sem og upplifuð, nákvæmlega eins í 

hvert sinn. Veitt þjónusta er persónubundin, þar sem hún felur í sér mismunandi 

starfsfólk og mismunandi viðskiptavini í hvert skipti. Starfsfólk hefur mikið um það að 

segja hvernig viðskiptavinur upplifir veitta þjónustu, þar sem það er stór hluti af 

þjónustunni sjálfri. Væntingar mismunandi viðskiptavina til þjónustunnar eru ólíkar og 

er því ólíklegt að veitt þjónustu sé upplifuð eins, með tilliti til væntinganna sem voru til 

staðar í upphafi (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 

Sem dæmi um óstöðugleika þjónustu í hótelgeiranum má nefna ungt par sem fara á 

fjögurra stjörnu hótel í fyrsta skipti og fá bros og rauða rós frá starfsmanninum í 

móttökunni. Þau verða ánægð með þessa móttöku, því þau höfðu ekki búist við neinu 

við komuna á hótelið. Næst koma gömul hjón sem hafa ferðast á flottum hótelum um 

allan heim og fá sömu móttökur. Fyrir þeim er bros og rauð rós undir væntingum, því 

þau höfðu búist við kampavínsflösku og kristalglösum, þó það hafi ekki verið innifalið í 

þjónustunni sem þau höfðu borgað fyrir. Eins og dæmið gefur til kynna getur það reynst 

fyrirtækjum erfitt að halda utan um væntingar mismunandi viðskiptavina og er það 

vandi sem þjónustufyrirtæki glíma stöðugt við.  

Bæði sá sem veitir þjónustuna og sá sem upplifir hana geta átt stóran þátt í því hvort 

gæðin þykja mikil eða lítil. Sum atriði geta stjórnendur í þjónustufyrirtækjum ekki haft 

áhrif á, heldur er það undir viðskiptavininum komið að miðla væntingum sínum svo að 

starfsmaðurinn geti komist til móts við þær. Einnig getur það haft áhrif á óstöðugleika 

þjónustu þegar tveir eða fleiri viðskiptavinir fá þjónustu samtímis. Það getur t.d. aukið 

við ánægju og upplifun viðskiptavina ef aðrir gestir á veitingastaðnum eru skemmtilegir. 

Í því tilfelli verður kvöldverðurinn betri en í upphafi var búist við, þökk annarra 

viðskiptavina. Sömuleiðis geta aðrir matargestir á veitingastað haft neikvæð áhrif á 

upplifun viðskiptavina ef þeir eru með læti, dónaskap eða aðra hegðun sem ekki er við 

hæfi. Að sama skapi er upplifun þjónustu á veitingastað ekki sú sama og þegar salurinn 

er fullsetinn, eða þegar engir aðrir gestir eru á staðnum. Þannig stuðlar sveiflukennd 

eftirspurn einnig að óstöðugleika þjónustu (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 
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2.3 Óaðskiljanleiki 

Framleiðsla og neysla á þjónustu fer alltaf fram á sama tíma, ólíkt hefðbundinni vöru 

sem hægt er að kaupa út í búð og nota svo síðar þegar vilji er fyrir hendi. Óaðskiljanleiki 

þjónustu í hótelgeiranum má sjá þegar hótelgestir gista á hótelherbergi. Þá er hótelið að 

„framleiða“ þjónustuna, þ.e. það býður fram hreint og tilbúið hótelherbergi til afnota, á 

sama tíma sem hótelgestirnir eru í herberginu að „upplifa“ herbergið með því að sofa í 

rúminu, nota salernið og horfa á sjónvarpið. Vegna óaðskiljanleika þjónustu væri ekki 

hægt að hótelið byði fyrst fram hótelherbergið til afnota og svo nokkrum vikum seinna 

myndu gestirnir ákveða að nota það eins og hverja aðra vöru sem keypt er út í búð og 

neytt miklu seinna. Þjónustugæðin, og hvort tekist hafi að fullnægja þörfum 

viðskiptavinanna, ráðast því af starfsfólkinu, umgjörðinni í hótelherberginu og matnum 

hverju sinni. Hótelgestir geta ekki prófað herbergið áður en þeir ákveða að panta það, 

heldur þarf, eins og með hverja aðra þjónustu, að panta hana fyrirfram án þess 

raunverulega að vita nákvæmlega hvernig upplifunin verður (Þórhallur Guðlaugsson, 

2002). 

2.4 Óvaranleiki 

Geymsla á lager, skil og endursala eru aðgerðir sem eru framkvæmanlegar með vörur. 

Þjónusta er öðruvísi að því leyti að ekki er hægt að geyma hana, skila henni eða 

endurselja hana, ef um offramboð er að ræða eða ef hún stenst ekki væntingar 

viðskiptavina. Sökum þessa er mikilvægt fyrir stjórnendur fyrirtækja að hafa góða yfirsýn 

yfir sveiflum í eftirspurn, til þess að geta boðið fram það magn þjónustu sem þarf hverju 

sinni. Í hótelrekstri er yfirleitt meiri erill á sumrin en á veturna og þurfa hótelin að vera 

við því búin, til þess að geta annast aukna eftirspurn á sumrin. Á veturna þurfa því 

stjórnendur að finna leið til að fylla hótelherbergin t.d. með tilboðum, því ekki er hægt 

að geyma ónotað hótelherbergi fram á sumar þegar meiri þörf er á því (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2002).   
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3 Kaupákvörðunarferlið 

Fyrir kaup reynist erfiðara fyrir kaupanda að meta og velja þjónustu heldur en vöru, 

vegna þess hve óáþreifanleg og óstöðluð hún er. Vara samanstendur að mestu leyti af 

einkennum sem hægt er að þreifa á, lykta af, snerta eða hlusta á eins og t.d. flík, 

ilmvatn, bíll eða geisladiskur. Þá getur kaupandinn byggt kaupákvörðun sína á því sem 

hann hefur séð og jafnvel prófað. Þjónusta byggir að mestu leyti á upplifunareinkennum 

sem ekki er hægt að prófa og meta fyrirfram, heldur aðeins eftir kaup og við neyslu. 

Suma þjónustu er meira að segja erfitt að meta jafnvel þótt hún hafi þegar verið 

framkvæmd, eins og til dæmis skurðaðgerð, viðgerð á bremsuklossum í bíl og önnur 

þjónusta sem kaupandinn hefur ekki næga þekkingu á. Kaupákvörðunarferlið við kaup á 

þjónustu er því frábrugðið kaupum á vöru, en ferlið samanstendur af fimm stigum: þörf 

kviknar, upplýsingaleit, mat valkosta, kaup og neysla og að lokum eftirkaupaáhrif 

(Zeithaml o.fl., 2006). Í næstu undirköflum verður greint frá hverju stigi 

kaupákvörðunarferlisins fyrir sig.  

3.1 Þörf kviknar 

Kaupákvörðurnarferlið hefst á því að þörf kviknar hjá kaupanda. Þarfir geta verið af 

ýmsum toga, en Maslow skiptir þeim í líkamlegar þarfir, þörf fyrir öryggi, þörf fyrir 

kærleika, þörf fyrir virðingu sjálfs og annarra og þörf fyrir sjálfsbirtingu. Þjónusta getur 

uppfyllt allar þessar þarfir með einum eða öðrum hætti. Undir líkamlegar þarfir telst 

matur, drykkur og svefn. Húsaskjól, vörn og öryggi eru þættir sem heyra undir þarfir fyrir 

öryggi. Hótel er dæmi um þjónustu sem getur uppfyllt líkamlegar þarfir og öryggisþarfir 

einstaklinga. Þörf fyrir vinskap, viðurkenningu og ástúð heyra undir félagslegar þarfir, 

eða þörf fyrir kærleika. Í nútíma samfélagi er alls kyns þjónusta í boði fyrir félagsverur, 

t.d. bingó, hraðstefnumót, leshópar, spilaklúbbar o.s.frv. Þörf fyrir virðingu sjálfs og 

annarra á borð við árangur, frama og sjálfsöryggi eru þær þarfir sem þjónusta í 

vestrænum heimi er stöðugt að fullnægja með til dæmis tannhvítingarmeðferðum, 

nuddi og lýtaaðgerðum. Þörf fyrir sjálfsbirtingu er efst í þarfapýramída Maslows og gæti 

það verið þörf fyrir að mála málverk, skrifa bók, fara í fallhlífarstökk eða fara í 

heimsreisu. Samkvæmt Maslow fer þörf mannsins ekki á næsta þrep fyrr en hann hefur 

fengið allar þarfir uppfylltar sem koma á undan. Gagnrýnendur hafa þó bent á að dæmi 
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séu um að fólk sem hefur ekki fengið líkamlegar þarfir sínar uppfylltar, fái þörf fyrir 

sjálfsbirtingu á undan þörf fyrir öryggi (Zeithaml o.fl., 2006).  

 

Mynd 3. Þarfapýramídi Maslows (Sigurlína Davíðsdóttir, 2006) 

Erfitt getur verið fyrir markaðsdeildir fyrirtækja að vita hvaða þarfir viðskiptavinirnir 

hafa þegar þörf kviknar hjá þeim. Markaðsrannsóknir er gott tæki til að fá upplýsingar 

um hvaða þarfir kaupendur hafa. Að sama skapi þurfa fyrirtæki að vera vakandi fyrir 

hugsanlegum ástæðum þess, að kaupendur fari ekki yfir á kaupstigið frá því að þörf 

kviknar. Ýmsir þættir gætu stuðlað að því, eins og til dæmis ef fjölskylda vill fara í frí, en 

henni finnst verðið of hátt og hættir við. Ef ferðaskrifstofur vissu af þessari ástæðu gætu 

þær boðið upp á fjölskyldutilboð þar sem börnin ferðuðust ódýrara. Á þennan hátt 

myndu þær koma til móts við viðskiptavinina, án þess þó að tapa á viðskiptunum. Annað 

sem markaðsdeildir gætu gert væri að kveikja þörf hjá kaupendum með því að setja af 

stað auglýsingaherferð. Hún gæti ýtt undir þörf, sem ekki áður var til staðar, fyrr en eftir 

tilkomu auglýsingaherferðarinnar (Fahy og Jobber, 2012). 

3.2 Upplýsingaleit 

Næsta skref í kaupákvörðunarferlinu er upplýsingaleit. Hún getur verið ítarleg eða 

fljótleg. Þegar leitað er að veitingastað til þess að borða hádegismat á er upplýsingaleitin 

yfirleitt fljótlegri heldur en þegar leitað er að hóteli til þess að eyða sumarfríinu á. 

Kaupendur leita upplýsinga hjá þeim sem hafa prófað þjónustuna áður, til dæmis hjá 

vinum og vandamönnum, í bæklingum sem og á vefmiðlum. Þetta er gert til þess að 

áhættan á slæmri ákvörðun sé minni og kaupandinn geti verið vissari með ákvörðun 
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sína. Kaupandi metur reynslusögur um þjónustu meira en myndir og aðrar 

ópersónulegar upplýsingar. Einnig er kaupandi tregur til að kjósa þjónustu sem hann 

hefur hvorki heyrt né lesið um (Zeithaml o.fl., 2006). 

3.3 Mat valkosta 

Þegar kaupandi hefur leitað sér upplýsinga um þjónustuframboðið vegur hann og metur 

valkostina. Þegar um er að ræða þjónustu sem keypt verður með stuttum fyrirvara er 

oft ekki mikill tími eða möguleiki á að meta valkostina. Ef til dæmis er verið að leita að 

kínverskum veitingastað og lítið er um tíma er hugsanlegt að sá fyrsti sem gengið er 

framhjá verði fyrir valinu hjá kaupandanum, einfaldlega vegna þess að ekkert annað er í 

boði á sama svæði. Þegar um veigameiri þjónustu er að ræða, þar sem meira er í húfi og 

verðið er hátt, eins og til dæmis hótelgistingu, getur kaupandinn í nútímalegu, 

nettengdu samfélagi farið og skoðað heimasíður á borð við TripAdvisor sem veitir 

upplýsingar um hótelgistingar sem og ummæli frá þeim sem hafa gist þar áður 

(TripAdvisor, e.d.-b). Í sumum tilvikum snýst mat á valkostum um það hvort viðkomandi 

eigi að framkvæma vissa hluti sjálfur eða kaupa þjónustu frá fyrirtæki til þess að gera 

það fyrir sig. Sem dæmi má nefna þegar einstaklingur metur valkostina um að kaupa 

hreingerningarþjónustu á heimilið eða þrífa sjálfur heima hjá sér (Zeithaml o.fl., 2006). 

3.4 Kaup og neysla 

Þegar þjónusta er annars vegar fer framleiðsla og neysla hennar fram samtímis. Þess 

vegna fylgir kaupum á þjónustu ákveðin áhætta, því kaupandi getur ekki með vissu sagt 

hvernig þjónustan verður þegar hann hefur ákveðið að greiða fyrir hana. Til dæmis er 

ekki hægt að vita hvernig maturinn muni bragðast á veitingastað áður en maður hefur 

ákveðið að borða á staðnum, hefur fengið matinn á diskinn og borðað fyrsta bitann. 

Sum fyrirtæki bjóða upp á ókeypis prufutíma þannig að kaupandinn geti vitað betur 

hvað hann fær fyrir að skuldbinda sig með kaupum á þjónustunni. Líkamsræktarstöðvar 

og barnapössun eru dæmi um þjónustu sem yfirleitt er hægt að prófa áður en kaupin 

fara fram (Zeithaml o.fl., 2006). 
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3.5 Eftirkaupaáhrif 

Fyrst þegar þjónustan hefur verið veitt getur kaupandinn ákvarðað hvort hann hafi verið 

ánægður eða ekki. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að upplifun viðskiptavinarins hafi verið 

góð þannig að hann dreifi góðum ummælum og að jákvæður orðrómur skapist um 

þjónustufyrirtækið. Ef upplifunin var neikvæð er nauðsynlegt fyrir fyrirtækið að hafa góð 

viðbrögð við þjónustufallinu, til þess að skapa ekki neikvæðan orðróm. Ástæður fyrir 

óánægju viðskiptavina er að miklu leyti á þeirra eigin ábyrgð vegna stórrar þátttöku 

þeirra í þjónustuframkvæmdinni. Sem dæmi má nefna þegar farið er á hárgreiðslustofu 

og viðskiptavinurinn er óánægður með klippinguna. Þá er hægt að saka 

hárgreiðslukonuna um að hafa klippt illa, en einnig getur verið að viðskiptavinurinn hafi 

ekki komið óskum sínum nógu skýrt á framfæri (Zeithaml o.fl., 2006). 

Ef viðskiptavinur var ánægður með þjónustuna í fyrsta sinn sem hún var keypt er 

líklegra að hann haldi áfram að versla við viðkomandi þjónustuaðila frekar en ef um 

venjulega vöru væri að ræða. Þættir sem eru letjandi við skipti á til dæmis 

hárgreiðslukonu sem viðskiptavinur er ánægður með eru t.a.m. auka kostnaður við 

hærra verð, framboð af öðrum góðum hárgreiðslukonum gæti verið takmarkað, 

félagsleg tengsl við fyrri þjónustuaðila, aukin áhætta og óvissa við skipti og góða 

reynslan sem var hjá núverandi hárgreiðslukonunni. Einnig gæti borgað sig að verða 

fastakúnni hjá þjónustuaðila þar sem afslættir og aðrir bónusar fylgja (Zeithaml o.fl., 

2006). 
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4 Markaðsráðar og gæðavíddir þjónustu 

4.1 Markaðsráðar 

Þegar um er að ræða markaðssetningu á vöru þarf að huga að fjórum þáttum sem 

mestu máli skipta til að ná til markhópsins. Þeir eru kallaðir markaðsráðarnir: vara, verð, 

vettvangur og vegsauki. Við markaðssetningu á þjónustu bætast þrír markaðsráðar við, 

en þeir eru fólk, umgjörð og ferlar. Ef fyrirtæki eru með skýra stefnu og vita hvar 

áherslurnar liggja á markaðsráða vöru eða þjónustu sinnar, eru meiri möguleikar á að 

árangur náist þegar varan er komin á markað (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006). Hér á 

eftir verður fjallað um sjö markaðsráða þjónustu og hvernig þeir eru skilgreindir hjá 

Hóteli Rangá.  

4.1.1 Vara 

Þegar fyrirtæki hefur valið sér vöru til að selja þarf að huga að smáatriðum sem tengjast 

vörunni og höfða vel til markhóps hennar. Sem dæmi um þætti sem skilgreina þarf má 

nefna áþreifanlega þætti vörunnar, gæði, aukahlutir, pökkun, tengdar vörur og 

vörumerki. Mikilvægt er að markhópur vörunnar viti nákvæmlega hvernig varan er og 

hvað felst í henni (Zeithaml o.fl., 2006). Varan sem Hótel Rangá selur er upplifun og þá 

fyrst og fremst afþreying. Hótel Rangá bíður upp á gistingu, er með veitingastað og selur 

ferðir á borð við jeppaferðir, hestaferðir og veiðiferðir (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 

24. júlí 2013). 

4.1.2 Verð 

Næst þarf að ákveða á hvaða verði varan verður seld til viðskiptavina. Þá þarf að huga 

að teygjanleika eftirspurnar og kaupmætti markhóps, sem og tekjumarkmiði 

fyrirtækisins. Möguleiki er á að nota verðaðgreiningu, þar sem viðskiptavinunum er skipt 

í hópa sem borga mismunandi verð fyrir sömu vöru. Til dæmis borga börn, unglingar, 

öryrkjar og aldraðir lægra verð fyrir strætóferðir (Strætó, e.d.). Svara þarf spurningum 

eins og hvort veita ætti afslætti og þá með hvaða skilyrðum (Zeithaml o.fl., 2006). 

Verðið á Hóteli Rangá er talið vera mjög hátt og er það í hópi tveggja dýrustu hótela 

landsins ásamt 101 Hótel Reykjavík. Verðlagningin er há af því að þjónustugæðin sem 

hótelið býður upp á eru í hæsta gæðaflokki og gestirnir fá það sem þeir borga fyrir 

(Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 
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4.1.3 Vettvangur 

Finna þarf hagstæðasta staðinn til að selja vöruna eða veita þjónustuna á með tilliti til 

kostnaðar, staðsetningu markhóps og í sumum tilvikum staðsetningu lagers. Huga þarf 

að aðgengi að vettvangnum og flutningsleiðum (Zeithaml o.fl., 2006). 

Ástæðan fyrir staðsetningu Hótels Rangár er sú, að Sigurbjörn Bárðarson 

hestamaður, sem byggði fyrstu herbergin, átti jörðina þar sem hótelið stendur nú á. 

Hann byggði það upphaflega sem gestahús fyrir hugsanlega viðskiptavini frá 

Bandaríkjunum sem komu til landsins að kaupa hesta árið 1999. Í kjölfarið af því kom 

svo upp hugmynd að breyta því í hótel. Það hótel gekk ekki nægilega vel út af slakri 

markaðssetningu. Sigurbjörn hafði þá samband við Friðrik Pálsson, sem svo keypti 

hótelið 1. júlí 2003. Þjónustuvettvangurinn var því upphaflega ekki valinn sérstaklega 

með tilliti til hótelreksturs, aðgengi eða staðsetningu markhóps (Friðrik Pálsson munnleg 

heimild, 24. júlí 2013). 

4.1.4 Vegsauki 

Til þess að auglýsa vöruna þarf fyrst að velja hvernig tegund af miðli sé hagstæðastur og 

hvernig markaðssetningin eigi að fara fram. Einnig þarf að ákveða hvort markaðssetja 

eigi á vefnum sem og hvaða sölufólk eigi að ráða og þjálfa (Zeithaml o.fl., 2006). 

Við markaðssetningu á Hótel Rangá eru að sögn framkvæmdastjórans allir 

hugsanlegir samfélagsmiðlar notaðir. Fyrirtækið auglýsir lítið núorðið en auglýsti á 

tímabili í Atlantica, tímarit sem var í flugvélum Icelandair. Einnig var viðtal sýnt með 

Friðriki Pálssyni á skjáunum fyrir framan sætin í flugvélum Icelandair og það hefur skilað 

miklu, sérstaklega þegar ferðamenn koma til landsins, án þess að vera búnir að ákveða 

hvert þeir ætla að fara. Hótel Rangá er í samstarfi við margar stórar ferðaskrifstofur á 

borð við Great Hotels of the World og Luxury Adventures sem eru samstíga í því að þjóna 

dýrum viðskiptavinum. Hótel Rangá er einnig í samstarfi við erlend fyrirtæki á borð við 

Booking.com og American Express. Í byrjun starfsemi Hótels Rangár snerist 

markaðssetningin um að komast sem efst upp á leitarsíðurnar þegar kaupendur leituðu 

sér að gistingu á Íslandi, en síðastliðin þrjú ár hefur markaðssetningin aðallega verið í 

gegnum gott orðspor sem fyrirtækið hefur öðlast. Eins og staðan er orðin, er 

mikilvægast fyrir hótelið að missa ekki dampinn og slappa af þegar vel gengur, heldur 

hvetja starfsfólkið áfram til þess að gera enn betur. Þegar gott orðspor hefur myndast 
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um fyrirtækið koma viðskiptavinir með hærri væntingar og því þarf að auka 

þjónustulundina um nokkur prósent til þess að mæta þeim væntingum (Friðrik Pálsson 

munnleg heimild, 24. júlí 2013).  

4.1.5 Fólk 

Þegar þjónusta er veitt er starfsfólkið, viðskiptavinurinn og aðrir viðskiptavinir sem eru á 

staðnum á sama tíma, þátttakendur í þjónustuferlinu. Klæðaburður, líkamstjáning og 

hegðun starfsfólks skiptir máli fyrir upplifun viðskiptavinarins af þjónustunni. Í sumum 

tegundum af þjónustu eins og kennslu og ráðgjöf er starfsmaðurinn sjálfur þjónustan, og 

þá skiptir öllu máli hvernig viðkomandi starfsmaður er (Zeithaml o.fl., 2006). Stund 

sannleikans kallast það þegar starfsmaður og viðskiptavinur eiga í samskiptum um leið 

og þjónustan er veitt. Þá er allt í húfi og þessi samskipti ráða því oft á tíðum hvort 

upplifun viðskiptavinarins af þjónustunni sé góð eða ekki (Fahy o.fl., 2012).  

Innri markaðsfærsla stuðlar að því að velja rétta starfsfólkið og í framhaldinu þjálfa 

og hvetja það áfram til að sýna þjónustulund og fullnægja þörfum viðskiptavinanna. 

Fyrst þarf að finna fólk sem hefur allt sem krefst í starfið. Næst þarf að þjálfa það og 

kynna því fyrir fyrirtækjamenningunni. Eins og áður hefur komið fram (í kafla 2) lýsir 

markaðsþríhyrningurinn því að ánægja starfsmanna í vinnunni leiðir til ánægðra 

viðskiptavina, sem þá eykur hagnað fyrirtækisins og þar af leiðandi gerir eigendurna 

ánægða. Því er mikilvægt að leggja mikla áherslu á starfsmannamál ef þjónustufyrirtæki 

vill hafa ánægt starfsfólk í vinnu (Fahy o.fl., 2012). 

Dæmi um það hvernig stjórnendur Hótels Rangár láta starfsfólki sínu líða vel, er 

þegar framkvæmdastjórinn kemur á veitingastaðinn á kvöldin. Þjónunum líður vel þegar 

hann kemur og talar við gestina, því andrúmsloftið sem myndast er gott og oftar en ekki 

gantast þjónarnir og eigandinn hver við annan (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 

2013). 

Starfsmaðurinn sem veitir þjónustuna hefur ekki einn og sér áhrif á upplifun 

viðskiptavinar af þjónustunni. Viðskiptavinurinn sjálfur spilar stórt hlutverk í því hvernig 

hann upplifir þjónustuna. Til dæmis þarf ráðgjafi sem nákvæmastar upplýsingar um 

vandamál viðskiptavinarins til þess að geta veitt sem besta aðstoð. En ef 

viðskiptavinurinn lætur þær upplýsingar ekki af hendi er þjónustan sem hann fær slakari 
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en ella. Að sama skapi geta aðrir viðskiptavinir aukið við upplifunina eða dregið úr 

ánægju viðskiptavinarins eins og nefnt var í kafla 2.2 (Zeithaml o.fl., 2006). 

Þegar hótelgestir koma á Hótel Rangá eru þeir hvattir til þess að láta starfsfólkið vita 

ef það er eitthvað sem það getur gert fyrir þá. Með þessu móti eru meiri líkur á því að 

gestirnir komi óskum sínum á framfæri og að starfsfólkið geti orðið við þeim (Friðrik 

Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013).  

4.1.6 Umgjörð 

Allir þeir þættir sem eru í umhverfinu þar sem þjónustan er veitt geta aukið við ánægju 

viðskiptavinarins. Þar má nefna innréttinguna á hótelherberginu, hárþurrkuna sem 

hárgreiðslukonan notar og bílinn sem viðgerðarmaðurinn keyrir. Þessir áþreifanlegu 

þættir eru mikilvægir til að miðla gæðum fyrirtækisins og eru þeir tækifæri fyrir 

fyrirtækið til þess að ná jákvæðri athygli viðskiptavinarins (Zeithaml o.fl., 2006). Ef 

þjónustufyrirtæki hugsar of mikið um að hámarka tekjur gæti það bitnað á umgjörðinni 

og þar af leiðandi minnkað ánægju allra viðskiptavina. Sem dæmi má nefna, ef auka 

borði er komið fyrir á veitingastað, þá leiðir það til þess að meiri troðningur verður og 

óþægindin aukast. Auk þess gæti verið að viðskiptavinir sem líta inn um gluggann til 

þess að sjá hvort þeir vilji borða á staðnum hætta við út af því hversu þröngt er setið á 

staðnum (Fahy o.fl., 2012). 

Umgjörðin og stemningin á Hóteli Rangá er mjög rómantísk. Hótelið er byggt úr 

kanadískum bjálkum og er allur viðurinn í húsinu og í húsgögnunum frá Kanada. 

Húsgögnin eru vönduð og hafa verið í hótelinu frá upphafi. Þemað á hótelherbergjunum 

er rómantík og eru þau gerð eins notaleg og hugsast getur. Þau uppfylla öll fjögurra 

stjörnu viðmið og eru m.a. með strauborð, kaffivélar, hraðsuðuketil og hornbaðkar. 

Rúmin eru vönduð, rúmfötin eru sérhönnuð sem gerir þau léttari en ella og sængurfötin 

eru af fínustu gerð. Heimsálfuþema er í svítunum þar sem gestirnir upplifa mismunandi 

stemningu í hverri svítu fyrir sig. Á Hóteli Rangá er hugsað út í hvert smáatriði á öllum 

sviðum umgjarðarinnar (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 
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4.1.7 Ferlar 

Þegar þjónusta er veitt hefst ákveðið ferli sem samansett er af mismunandi athöfnum 

og fyrirfram ákveðnum aðgerðum. Það geta verið stöðluð ferli eða sérhæfð sem og 

einföld eða flókin, allt eftir því hvernig þjónustu er um að ræða. Skilvirkni ferlanna getur 

haft stórvægileg áhrif á það hvernig viðskiptavinurinn upplifir og metur þjónustuna. Sem 

dæmi má nefna hvernig fyrirtæki í verslunargeiranum hafa stjórn á löngum biðröðum 

eða hvernig fyrirtæki í fluggeiranum bregðast við þegar bilun kemur upp í hreyfli á 

áætlunarflugi (Zeithaml o.fl., 2006). 

Ferlar í þjónustu Hótels Rangár eru einfaldir í flækjustigi, en geta orðið erfiðir, því 

starfsfólkið segir aldrei nei við viðskiptavinina. Fyrirtækið reynir eftir mesta megni að 

mæta öllum þörfum viðskiptavinanna, þó það gæti falið í sér að keyra á Selfoss til þess 

að sækja eitthvað sem gestirnir hafa beðið um (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 

2013). 

Starfsfólkið á Hóteli Rangá vinnur eftir ákveðnum þjónustuferlum þegar þjónustan er 

veitt. Þegar hótelgestur kemur inn í fyrsta skiptið er strax tekið vel á móti honum. Þegar 

búið er að innrita hann tekur starfsmaður í móttökunni lykilinn að herberginu hans, fer 

fram fyrir móttökuborðið og sest með gestinum í sófa í setustofu. Gestunum finnst þeir 

vera velkomnir þegar þetta er gert í stað þess að tala við þá yfir borðið, sem sýnir frekar 

kalt viðmót. Þegar rætt er við fólkið í sófanum er farið yfir allt: klukkan hvað er opið, 

hvenær pottarnir eru opnir, hvar allt er í húsinu og hvernig þeir eigi að bóka ferðir. 

Einnig er lögð áhersla á að þeir hafi samband við starfsfólkið, ef það er eitthvað sem 

hótelið gæti gert fyrir þá. Öllum upplýsingum sem gestirnir kunna að þurfa að vita er 

komið á framfæri. Svo eru gestirnir spurðir hvort þeir hefðu hugsað sér að borða 

kvöldmat á veitingastaðnum. Reynt er að bóka bara sex herbergi á hverjum hálftíma svo 

allir gestir fái góða og persónulega þjónustu (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 

2013). 

Þrír síðastnefndu markaðsráðarnir, fólk, umgjörð og ferlar, eiga stóran þátt í því 

hvaða þjónustufyrirtæki viðskiptavinur velur til að byrja með, hvort hann sé ánægður 

með þjónustuna og hvort hann íhugi endurkaup á henni. Því er mikilvægt fyrir 

þjónustufyrirtæki að ákvarða markaðsráðana af kostgæfni (Zeithaml o.fl., 2006). Hótel 

Rangá er með skýra skilgreiningu og stefnu á markaðsráðunum og hefur valið þá í takt 
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við þjónustumarkmið fyrirtækisins. Varan sem hótelið selur er fyrst og fremst upplifun, 

verðið er hátt en endurspeglar gæði þjónustunnar sem hótelið veitir, vettvangurinn er 

fyrir tilviljun á Suðurlandinu og vegsaukinn er aðallega í gegnum gott orðspor. Fólkið 

samanstendur af vel völdu og þjálfuðu starfsfólki, umgjörðin er úthugsuð í rómantískum 

stíl og ferlar þjónustunnar eru vel skilgreindir.  

4.2 Fimm gæðavíddir þjónustu 

Skilgreining Zeithaml, Parasuraman og Berry (1990) á þjónustugæðum er, þegar 

þjónustan mætir eða fer fram úr væntingum viðskiptavina. Viðskiptavinir meta 

þjónustugæðin út frá því hver munurinn var á væntri og upplifaðri þjónustu. Matið fer 

fram með tilliti til gæðavíddanna fimm: áþreifanleika, áreiðanleika, svörun, 

trúverðugleika og hluttekningu (Zeithaml o.fl., 1990). Ofantaldar gæðavíddir verða 

skilgreindar hér að neðan.  

4.2.1 Áþreifanleiki 

Umgjörðin á staðnum þar sem þjónusta er framkvæmd skiptir miklu máli. Í 

hótelþjónustu skiptir máli hvernig starfsfólkið er klætt, hvernig húsgögnin líta út, hvort 

dökkir eða ljósir litir eru á veggjunum og hvort tæki eru úrelt eða nýuppfærð. Umgjörðin 

á þjónustuvettvangnum verður að vera í takt við það sem lofað var og því sem 

viðskiptavinurinn býst við af þjónustunni (Zeithaml o.fl., 1990). 

4.2.2 Áreiðanleiki 

Starfsfólk sýnir fagmannleg vinnubrögð, með því að láta í ljós þekkingu sína á faginu á 

trúverðugan og sjálfsöruggan hátt. Ef starfsfólkið er þar að auki kurteist, sýnir það 

viðskiptavinunum áreiðanleika í þjónustunni (Zeithaml o.fl., 1990). 

4.2.3 Svörun 

Góð svörun hjá starfsfólki lýsir sér í því að sterkur vilji er fyrir hendi til að hjálpa 

viðskiptavinum, viðbragðstíminn við óskum þeirra er stuttur og þjónustan er skilvirk 

(Zeithaml o.fl., 1990). 
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4.2.4 Trúverðugleiki 

Trúverðuleika fyrirtækis er náð með að láta viðskiptavininn finna að fyrirtækið sé hæft 

til þess að veita þá þjónustu sem lofuð var á öruggan og réttmætan hátt (Zeithaml o.fl., 

1990). 

4.2.5 Hluttekning 

Umhyggja og persónuleg þjónusta er í hávegum höfð hjá starfsfólki sem er með 

hluttekningu (Zeithaml o.fl., 1990). 

Í rannsóknum Zeithaml o.fl. (1990) hefur komið í ljós að meðal viðskiptavina í hinum 

ýmsu þjónustugeirum er áreiðanleiki talinn mikilvægastur af gæðavíddunum fimm. 

Næst koma svörun, trúverðugleiki og hluttekning á meðan áþreifanleiki er talinn síst 

mikilvægur þegar kemur að gæðavíddum þjónustu. 
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5 Væntingar og skynjun þjónustu 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að þekkja væntingar viðskiptavinanna til þess að geta komist 

til móts við þær og jafnvel farið fram úr þeim. Það er ein aðalástæðan fyrir 

markaðsrannsóknum fyrirtækja á markhópum sínum. Skilningur á væntingum skiptir 

miklu máli í þjónustugeiranum þar sem einnig er hægt að hafa áhrif á væntingar 

viðskiptavina t.d. með því að gefa út þjónustuloforð (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). Hér 

á eftir verður fjallað um mótun væntinga, umburðarlyndi gagnvart þjónustu og hvernig 

þjónusta er skynjuð af viðskiptavinum. 

5.1 Mótun væntinga 

Það eru nokkrir þættir sem hafa áhrif á væntingar viðskiptavina til þjónustu. Þeir eru 

eftirfarandi: 

 Orðspor: Margir velja sérstakt þjónustufyrirtæki fram yfir annað þegar þeir 

hafa fengið meðmæli frá einhverjum sem upplifði góða þjónustu á staðnum. 

Ákveðnar væntingar til þjónustunnar á viðkomandi stað eru þá fyrir hendi.  

 Persónulegar þarfir: Væntingar viðskiptavina geta verið eins mismunandi eins 

og viðskiptavinirnir eru margir einfaldlega út af mismunandi persónulegum 

þörfum.  

 Fyrri reynsla: Þegar viðskiptavinir hafa átt viðskipti við þjónustufyrirtæki áður 

og kjósa að endurtaka viðskiptin, eru væntingarnar mótaðar út frá fyrri 

reynslu. Annað hvort eru væntingarnar háar, ef fyrri reynsla var góð, eða lágar 

vegna slæmrar fyrri reynslu.  

 Auglýsingar: Allt kynningarefni sem þjónustufyrirtæki sendir frá sér byggir upp 

væntingar hjá viðskiptavinum, þar sem þeir geta lesið sig til um þjónustuna 

sem fyrirtækið býður upp á. Ef veitingastaður segist til dæmis vera með 

brosmildasta starfsfólkið í bænum og rómantíska miðjarðarhafsstemningu 

vænta viðskiptavinir þess að upplifunin og umgjörðin verði mjög góð, því 

fyrirtækið er búið að kynna sig þannig.  
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 Verð: Væntingar sem verð á þjónustunni skapar felur í sér hærri væntingar 

um þjónustugæði við hærra verð og lægri væntingar þegar þjónustan er 

ódýrari.  

Allir ofangreindir þættir hafa áhrif á að móta væntingar viðskiptavina fyrir 

þjónustunni og er það hlutverk og markmið þjónustufyrirtækja að halda utan um 

væntingar viðskiptavina, mæta þeim og fara fram úr þeim (Zeithaml o.fl., 1990). 

5.2 Umburðarlyndi 

Væntingar viðskiptavina skiptast í tvö stig, annars vegar óskaþjónustu og hins vegar 

ásættanlega þjónustu. Óskaþjónusta felur í sér þá þjónustu sem viðskiptavinurinn óskar 

eftir að fá og honum finnst að ætti að vera framkvæmanleg af þjónustufyrirtækinu. 

Ásættanleg þjónusta er þjónustan sem viðskiptavininum finnst nógu góð, en samt ekki 

eins góð og hann hefði viljað (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 

 

Mynd 4. Umburðarlyndi (Zeithaml o.fl., 2006) 
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er að meta umburðarlyndi fólks, því viðskiptavinir eru misumburðarlyndir gagnvart 

sömu þjónustu, og einnig getur sami aðilinn verið misumburðarlyndur eftir því hvernig 

aðstæður eru í kringum hann, til dæmis hvort hann er í tímaþröng eða hefur nægan 

tíma til að bíða eftir þjónustunni (Zeithaml o.fl., 2006).  

Þættir sem hafa áhrif á óskaþjónustu eru persónulegar þarfir viðskiptavinarins, 

væntingar annarra sem og persónuleg reynsla viðskiptavinar af þjónustustarfi. Þarfir 

fólks eru mismunandi. Sumir eru miklar félagsverur og eru til dæmis með væntingar um 

að hótelið sem þeir gista á sé með bar og lifandi tónlist á hverju kvöldi. Aðrir eru 

íþróttaáhugamenn og gera væntingar um að hótelið sé með allar íþróttarásirnar í 

sjónvarpinu og kæra sig ekkert um lifandi tónlist. Þannig hafa persónulegar þarfir áhrif á 

hvað viðskiptavinir skilgreina sem óskaþjónustu (Zeithaml o.fl., 2006).   

Þegar væntingar annarra eru í spilinu ýtir það undir hærri væntingar fyrir 

óskaþjónustu. Ef til dæmis fjölskyldufaðir leitar að hóteli fyrir sig og fjölskyldu sína þá 

leitast hann ekki einungis eftir því að hans væntingar verða uppfylltar heldur líka 

væntingar barna sinna um að það sé t.d. sundlaug, strönd og leikvöllur rétt hjá hótelinu 

(Zeithaml o.fl., 2006).   

Þegar viðskiptavinurinn hefur sjálfur reynslu af því að vinna í viðkomandi 

þjónustustarfi, eins og til dæmis að þjóna til borðs á veitingastað, hækkar það stig 

óskaþjónustu hans. Þá ætlast viðskiptavinurinn t.d. til þess að þjónninn taki niður 

pöntunina hjá sér innan tiltekins tímaramma, eða eins og kennt er í faginu. 

Væntingarnar eru þar af leiðandi hærri hjá þeim einstaklingi, heldur en þegar einhver 

sem er ófaglærður og ómeðvitaður um hvernig hlutirnir ættu að vera fer á veitingastað 

(Zeithaml o.fl., 2006).   

Þeir þættir sem hafa áhrif á þá þjónustu sem viðskiptavinurinn teldi ásættanlega eru 

sveiflukenndari heldur en þættirnir sem ákvarða óskaþjónustu og vara oft í skemmri 

tíma (Zeithaml o.fl., 2006). Þeim er skipt í skammtíma mikilvægi, aðra valmöguleika, 

skynjun á eigin hlutverki, aðstæður og fyrirsjáanlega frammistöðu (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2002).  

Ef skammtíma mikilvægi er hátt, til dæmis ef bíll einhvers bilar og hann þarf að vera 

tilbúinn samdægurs til þess að fara með áríðandi sendingu út á land, hækka væntingar 

ásættanlegrar þjónustu og umburðarlyndið minnkar. Eins ef margir aðrir valmöguleikar 
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eru í boði, hækkar stig ásættanlegrar þjónustu. Sem dæmi má nefna matvöruverslun í 

stórborg miðað við bæjarsjoppu í smábæ úti á landi. Viðskiptavinirnir í 

matvöruversluninni hafa minni umburðarlyndi, því í næstu götu eru fimm aðrar alveg 

eins verslanir, á meðan þeir sem versla í einu búðinni í smábænum úti á landi eru 

umburðarlyndari því þar er ekkert annað í boði.  

Eftir því sem viðskiptavinurinn gerir nákvæmari grein fyrir því hvernig hann vill hafa 

þjónustuna, þeim mun minna verður umburðarlyndið. Til dæmis ef viðskiptavinur fer á 

hárgreiðslustofu og lætur skýrt í ljós hvernig hárið á að vera klippt verður hann 

óánægðari með þjónustuna ef hún er ekki rétt framkvæmd, heldur en ef viðkomandi 

hefði aldrei látið óskir sínar í ljós. Aðstæðubundnir þættir geta ýmist aukið væntingar 

ásættanlegrar þjónustu eða minnkað þær. Sem dæmi má nefna ef jarðskjálfti brestur á 

og rafmagnið fer af húsum í kjölfarið, þá sýna viðskiptavinir Orkuveitunnar henni meiri 

skilning og umburðarlyndi, því það er ekki af þeirra völdum sem rafmagnið fór af.  

Síðasti þátturinn sem hefur áhrif á stig ásættanlegrar þjónustu er fyrirsjáanleg 

frammistaða. Þá spáir viðskiptavinurinn fyrir um hvernig þjónustan verður, hvort sem 

hún verður góð eða slæm. Umburðarlyndi minnkar eða eykst í samræmi við það sem 

hann hefur spáð fyrir um. Til dæmis ef viðskiptavinurinn þurfti að bíða í 20 mínútur 

síðast þegar hann fór til læknis gerir hann ráð fyrir því að þurfa að bíða jafn lengi næst, 

því loforð um frammistöðu, orðspor og fyrri reynsla hafa áhrif á þá frammistöðu sem 

viðskiptavinurinn sér fyrir (Zeithaml o.fl., 2006; Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 

5.3 Skynjun þjónustu 

Mat viðskiptavinar á þjónustu er nátengt þeim væntingum sem hann hafði áður en 

þjónustan var veitt. Skynjun þjónustunnar getur verið mismunandi á milli persóna og 

tíma allt eftir því hvaða aðstæður ríkja í lífi viðkomandi þegar þjónustan er veitt. Þættir 

sem hafa mest áhrif á hvernig viðskiptavinur skynjar þjónustu eru samskipti, 

áþreifanlegir þættir, ímynd og verð (Þórhallur Guðlaugsson, 2002). 

Skynjun viðskiptavina á þjónustugæði er þáttur sem hefur áhrif á ánægju 

viðskiptavina. Þættir sem hafa áhrif á þjónustugæðin eru gæðavíddirnar fimm eins og 

fram kom í kafla 4.2. Aðrir þættir sem einnig hafa áhrif á ánægju viðskiptavina ásamt 

þjónustugæða eru gæði vöru, verð, persónulegir þættir og aðstæðubundnir þættir. Þó 

svo að þjónustugæðin séu í lagi á hóteli til dæmis, þ.e. starfsfólkið kann starfið sitt, 
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herbergið er hreint og maturinn er góður, eru fleiri þættir sem hafa áhrif á ánægju 

viðskiptavinanna. Slæmt veður, fjölskylduvandamál, hátt verð eða hart rúm geta einnig 

haft áhrif á heildarupplifun viðskiptavinarins á þjónustunni (Zeithaml o.fl., 2006).  

Í nýlegri rannsókn er sagt frá því að stjórnendur ættu að leggja meiri áherslu á að 

bæta skynjun viðskiptavinarins á þjónustu í heild sinni, þar sem ekki er nóg að uppfylla 

gæðavíddirnar fimm fyrir þjónustugæði til þess að viðskiptavinurinn verði ánægður 

(Hsin-Hui, Kandampully og Juwaheer, 2009). 

 

Mynd 5. Skynjun þjónustugæða og ánægja viðskiptavina (Zeithaml o.fl., 2006) 
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6 Gæðalíkan þjónustu 

Stjórnendur í þjónustufyrirtæki þurfa stöðugt að vinna í því að halda gæðum þjónustu í 

hámarki. Til þess að ná því markmiði þurfa þeir að búa til ferla til að fylgjast með hvernig 

viðskiptavinir skynja þjónustuna, finna ástæður fyrir því að þjónustufall verður og 

bregðast við með réttum hætti til að bæta gæði þjónustunnar (Zeithaml o.fl., 1990). Í 

rannsókn sem gerð var af Zeithaml, Parasuraman og Berry (1990) voru forstjórar í 

fjórum þjónustugeirum spurðir hvað olli því að viðskiptavinir þeirra urðu óánægðir 

þegar til þess kom. Svör þeirra voru svipuð og var hægt að flokka þau í fjögur göp sem 

öll gætu átt sinn þátt í því að þjónustan sem viðskiptavinurinn upplifði væri verri en 

væntingarnar.  

 

 

 

 

 

Mynd 6. Gæðalíkan þjónustu (Zeithaml o.fl., 2006) 
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6.1 Þjónustugapið 

Bilið sem er á milli þeirrar þjónustu sem viðskiptavinir vænta og þeirrar sem þeir upplifa 

er kallað þjónustugap. Það þýðir að væntingar hafa ekki verið uppfylltar og fyrirtækið 

hefði að mati viðskiptavinarins getað gert betur þegar þjónustan var veitt. Innan 

þjónustugapsins eru fjögur framkvæmdagöp sem valda því að væntingarnar eru 

óuppfylltar (Zeithaml o.fl., 1990). Hér á eftir verður fjallað um hvert og eitt 

framkvæmdagap fyrir sig. Þar að auki er staða Hótels Rangár greind með tilliti til 

gæðalíkansins. GAP greining var unnin úr viðtali sem tekið var við eiganda Hótels Rangár 

24. júlí 2013. 

6.1.1 Framkvæmdagap eitt 

Fyrsta framkvæmdagapið stafar af því að væntingar viðskiptavina eru óþekktar hjá 

þjónustufyrirtækinu. Ástæður fyrir því gætu verið sökum þess að fyrirtækið gerir ekki 

markaðsrannsóknir, upplýsingamiðlun frá framlínufólki til stjórnenda er ófullnægjandi, 

stjórnun viðskiptatengsla er ófullnægjandi eða viðbrögð fyrirtækisins eru of slök þegar 

þjónustufall verður (Zeithaml o.fl., 1990; Zeithaml o.fl., 2006). 

Fyrirtæki sem ekki gera markaðsrannsóknir eru líkleg til að vera með stórt fyrsta 

framkvæmdagap, sem og þau fyrirtæki sem gera markaðsrannsóknir sem beinast ekki 

að væntingum viðskiptavina. Markaðsrannsóknir þurfa að vera gerðar með áherslu á 

þjónustugæði. Markmið þeirra er að fá svör frá viðskiptavinum um hvaða þættir í 

þjónustunni skipta þá mestu máli, hverjar væntingar viðskiptavina eru af þessum 

þáttum og hvað fyrirtækið gæti gert til þess að bæta upp fyrir það þegar þjónustufall 

verður. Það eru til margar mismunandi tegundir af markaðsrannsóknum, allt frá ódýrum 

og stuttum og upp í dýrar og tímafrekar. Dæmi um gerðir markaðsrannsókna eru 

viðskiptavinarýnihópar og einstaklingsviðtöl, en einnig má nota fyrirliggjandi gögn, á 

borð við kvörtunarbréf viðskiptavina, til úrbóta. Þegar markaðsrannsókn hefur verið 

framkvæmd þarf að lesa niðurstöður úr rannsókninni og koma á breytingum sem bæta 

þjónustuna. Ef það er ekki gert er gapið enn þá til staðar (Zeithaml o.fl., 1990). 

Hótel Rangá gerir stöðugt markaðsrannsóknir með því að fylgjast vel með hvað er að 

gerast í umhverfinu og á markaðnum. Einnig er Hótel Rangá í samstarfi við 

Ferðaþjónustu bænda á hálendinu og Great Hotels of the World og heldur reglulega 

fundi með öllum stærstu viðskiptavinum sínum og birgjum. Þá er rætt í smáatriðum um 
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stefnumörkun og hvort það þurfi að breyta einhverju, t.d. varðandi verðlagningu eða 

afþreyingu. Hótel Rangá kaupir ekki markaðsrannsóknir af öðrum fyrirtækjum og lætur 

ekki vinna þær fyrir sig af öðrum aðila (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013).  

Í stórum fyrirtækjum er algengt að stjórnendur og viðskiptavinir eigi í litlum 

samskiptum. Það leiðir til þess að stjórnendur fá aldrei að heyra beint frá viðskiptavinum 

hverjar væntingar þeirra og skynjun eru af þjónustunni. Til þess að loka gapinu þurfa 

stjórnendur að fara á þjónustuvettvanginn, vinna reglulega með framlínufólkinu og 

ræða við viðskiptavinina. Viðskiptavinirnir fá jákvæða athygli um leið og stjórnendur fá 

dýrmætar upplýsingar um hvað er vel gert og hvað mætti betur fara (Zeithaml o.fl., 

1990). 

Á Hóteli Rangá eru gríðarlega mikil samskipti á milli stjórnendanna og 

viðskiptavinanna, sem eru hótelgestir og gestir á veitingastaðnum. Fimm kvöld í viku er 

framkvæmdastjórinn Friðrik á veitingastaðnum. Hann talar við nánast hvern einasta gest 

augliti til auglitis og sýnir mikinn áhuga á hverjum og einum. Friðrik spyr spurninga á 

borð við: Hvernig var dagurinn? Hver eru plönin fyrir morgundaginn? Hvaðan eruð þið? 

Hvað varð til þess að þið komuð til Íslands? Hvað varð til þess að þið völduð Hótel 

Rangá? Hvernig er upplifun ykkar búin að vera af staðnum? Með þessu öðlast 

framkvæmdastjórinn gríðarlega þekkingu á gestunum sínum og lærir hvernig gesturinn 

hugsar, hvað hann er að gera og afhverju hann kom á hótelið. Þessa þekkingu getur 

hótelið nýtt sér í því að laða að aðra gesti sem eru svipaðir og þeir sem eru að kaupa 

þjónustu hótelsins á hverjum tíma fyrir sig. Þessi samskipti stjórnanda og viðskiptavina 

eru í raun markaðsrannsókn út af fyrir sig. Þar að auki seljast mikið af ferðum, á borð við 

jeppaferðir, hestaferðir og þyrluferðir, í gegnum þessi samskipti stjórnanda og gesta. Í 

kjölfarið af þessum samskiptum er þeim fylgt eftir með því að Friðrik segir 

móttökustarfsfólkinu frá óskum viðskiptavinanna og þeir verða við þeim svo allt sé 

tilbúið næsta morgun. Kvöldið þar á eftir kemur svo eigandinn á ný og spyr hvernig 

dagurinn hafi verið og sýnir aftur áhuga á gestunum sínum. Þetta upplifa þeir sem góða, 

persónulega þjónustu og hefur það sýnt sig á vefum eins og TripAdvisor að gestirnir eru 

ánægðir með þjónustuna (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013).  

Vöntun á samskiptum á milli framlínufólks og stjórnenda leiðir líka til þess að 

væntingar viðskiptavina eru óþekktar. Það er á ábyrgð stjórnenda að fara til 
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starfsmanna sinna og ræða við þá um ábendingar sem þeir hafa fengið frá 

viðskiptavinum um þjónustuna og allt sem tengist henni. Því fleiri valdaþrep sem eru 

innan fyrirtækis, því ólíklegar er að réttar upplýsingar berist frá framlínufólki til 

stjórnenda. Því er betra að fyrirtæki séu með færri valdaþrep til þess að stjórnendur geti 

fengið réttar upplýsingar frá framlínufólki um viðskiptavinina (Zeithaml o.fl., 1990). 

Samskiptin á milli framlínufólks og stjórnenda á Hóteli Rangá eru gríðarlega mikil. 

Vinnustaðurinn er ekki stór og móttakan er lítil með litla skrifstofu þar á bakvið svo allir 

vinna náið samið eins og eitt teymi og skiptast á upplýsingum og hugmyndum. Eins og 

Friðrik orðaði það: „Við erum ein lítil og samhent fjölskylda“ (Friðrik Pálsson munnleg 

heimild, 24. júlí 2013). Valdaþrepin á Hóteli Rangá eru ekki mörg og mörkin á milli þeirra 

eru frekar óskýr. Í raun eru valdaþrepin tvö með einu millistjórnendaþrepi. Þau skiptast í 

stjórnendur í rekstri, starfsmanna-, þjónustu- og markaðsmálum, verkstjóra sem eru yfir 

móttöku, eldhúsinu og ræstingum og starfsfólk í móttöku, veitingasal og ræstingum. 

Fyrirtækjamenningin er þannig að allir tala við alla um flest allt. Málum er ekki þannig 

háttað að eigandinn tali eingöngu við verkstjórana, heldur ræða allir starfsmennirnir 

hvor við annan. Þetta er frekar lítill vinnustaður og aðeins 25 manns á vakt á hverjum 

tíma (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Markmið fyrirtækja er að hafa góð tengsl við viðskiptavini þar sem þau hagnast á 

sterkum viðskiptatengslum. Leiðin til þess að skapa sterk tengsl við viðskiptavin skiptist í 

fernt. Fyrst þarf að fá viðskiptavin í fyrirtækið og fullnægja þörfum hans strax frá 

upphafi. Næst þarf að halda í viðskiptavininn og efla tengslin á milli hans og 

fyrirtækisins. Með þessu er virðissköpunin mikil, bæði fyrir viðskiptavininn sem og 

fyrirtækið (Zeithaml o.fl., 2006). 

Á Hóteli Rangá er mikil áhersla lögð á einstaklingsmiðaða þjónustu, sem lýsir sér í því 

að hver og einn gestur á hótelinu fær mjög persónulega þjónustu. Sterk tengsl myndast 

oft á milli eigandans og gestanna við það að hann fari á veitingastaðinn á kvöldin og 

ræðir við þá, sýnir þeim áhuga og ráðleggur þeim hvernig þeir geta sinnt sínum 

áhugamálum í grennd við Hótel Rangá. Eftirfylgnin næsta kvöld gerir það að verkum að 

tengslin eflast og virði skapast fyrir gestinn og fyrirtækið líka (Friðrik Pálsson munnleg 

heimild, 24. júlí 2013). 
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Þegar þjónustufall verður er mikilvægt að fyrirtæki bregðist fljótt við og bæti upp 

mistökin fyrir viðskiptavininum. Margar ástæður geta verið fyrir þjónustufalli, en sem 

dæmi má nefna ef þjónustan er ekki í boði á lofuðum tíma eða ef þjónustan er veitt of 

seint eða of hægt. Aðrar ástæður eru, t.d. ef þjónustan er vitlaust framkvæmd eða 

starfsfólkið er dónalegt. Ef fyrirtæki bregst ekki við ofantöldum atvikum sem valda 

viðskiptavinum óánægju gæti það leitt til þess að þeir eigi aldrei aftur viðskipti við 

fyrirtækið og dreifi slæmu orðspori um það. Því er mikilvægt að fyrirtæki bæti úr 

þjónustufalli til þess að viðhalda góðum tengslum við viðskiptavini og loka 

framkvæmdagapi eitt (Zeithaml o.fl., 2006). 

Um leið og viðskiptavinur Hótels Rangár lætur í ljós óánægju sína með eitthvað í 

þjónustunni, t.d. ef maturinn er ekki nógu góður eða kemur of seint, þá er þegar í stað 

brugðist við með því að bæta honum það upp. Maturinn er tekinn út af reikningnum og 

honum boðið eitthvað nýtt í staðinn. Ef eitthvað er bilað í herberginu er reynt að gera 

við það í hvelli, og ef það er ekki hægt er hringt á viðgerðarmann eða gestunum boðið 

að færa sig yfir í annað herbergi. Ef það er ekki hægt út af fullbókuðu hóteli, þá eru 

gestirnir spurðir hvort það megi bíða til morguns með að leysa úr málinu. Friðrik hefur 

þá stefnu að gera frekar meira en minna þegar bætt er upp fyrir þjónustufall hjá gestum 

hótelsins. Hann segir það vera hallærislegt að fara að semja um afslætti af mat sem 

gestinum líkar illa við þegar um er að ræða fjögurra stjörnu hótel (Friðrik Pálsson 

munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Þegar litið er á framkvæmdagap eitt má sjá að Hótel Rangá uppfyllir alla þætti sem 

þurfa að vera til staðar til þess að loka gapinu og halda því lokuðu. Þeir halda reglulega 

fundi með viðskiptavinum og birgjum til þess að vita hvort breyta þurfi einhverju og til 

þess að vita hvernig staðan er. Eigandi hótelsins eyðir fimm kvöldum í viku á 

þjónustuvettvangnum og talar við alla gestina í eigin persónu, án milliliða. Þar með fær 

hann mikla þekkingu um hvað viðskiptavinurinn hugsar og getur um leið selt honum 

afþreyingarferðir og skapað virði fyrir hann. Hótel Rangá er lítill vinnustaður með fáum 

valdaþrepum, svo upplýsingar fara greiðlega á milli starfsfólks og til stjórnenda. Þar að 

auki er hótelið fljótt að bregðast við þegar þjónustufall verður og gerir allt sem í valdi 

þess stendur til þess að skilja við gestinn ánægðan með því að gera rausnarlegar 

úrbætur. Á heildina litið er framkvæmdagapi eitt vel lokað hjá Hóteli Rangá.  
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6.1.2 Framkvæmdagap tvö 

Næsta framkvæmdagap lýtur að því þegar fyrirtækið þekkir væntingar viðskiptavinanna 

en staðlar gæðaþjónustu eru ekki réttir. Ástæður þessa eru slæm hönnun þjónustu, 

vöntun á viðskiptamiðuðum stöðlum og ófullnægjandi umgjörð og þjónustuvettvangur. 

Einnig gæti verið að  stjórnendur séu ekki nægilega einblíndir á gæðaþjónustu og að þá 

skorti markmiðssetningu í þeim efnum. Þeir hvorki geta né vilja útbúa þjónustuna í takt 

við væntingar viðskiptavinanna af ýmsum ástæðum. Það gæti verið vegna of lítils 

fjármagns, fyrirtækið miðar að skammtímahagnaði, óhagstæðar aðstæður á 

markaðnum eða skuldbindingaleysi stjórnenda (Zeithaml o.fl., 1990; Zeithaml o.fl., 

2006). 

Skortur á skilyrðislausri skuldbindingu stjórnenda á þjónustugæðum veldur stóru gapi 

og gerir að verkum að þjónustustaðlar í fyrirtækinu eru ekki réttir. Í mörgum 

fyrirtækjum einbeita stjórnendur sér einungis að tölum eins og sölu, hagnaði og 

markaðshlutdeild í stað þess að leggja áherslu á þjónustugæði. Eina leiðin til þess að 

loka öðru framkvæmdagapinu er að stjórnendur fyrirtækja sýni forystu og stefnu í 

þjónustugæðum. Þeir verða að vísa leiðina og setja gæðaþjónustu í forgang innan 

fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 1990). 

Þegar stjórnendur hafa tileinkað sér áherslu á þjónustugæði innan fyrirtækisins verða 

millistjórnendur að gera það með sama hætti. Ef þeir líta ekki á þjónustugæði sömu 

augum og stjórnendurnir mun boðskapurinn ekki ná fram til framlínufólksins. Úrræði til 

þess að fá millistjórnendur með í breytingarnar í átt að betri þjónustugæðum er til 

dæmis að halda námskeið fyrir þá um hvernig ætti að hvetja fólk til þess að vinna undir 

nýjum formerkjum (Zeithaml o.fl., 1990). 

Misskilningur ríkir um að þjónustu sé ekki hægt að staðla án þess að það bitni á 

þjónustgæðunum. Raunin er sú að einhver hluti flestrar þjónustu er staðlaður. Sem 

dæmi ná nefna innritunarferlið á flugvelli, grunnskoðun hjá tannlækni og stofnun 

bankabókar í banka. Auk þess er mögulegt að staðla vissar tegundir af þjónustu með því 

að vélar framkvæmi hana í staðinn fyrir mannfólk eins og t.d. bílaþvottastöðvar og 

gegnumlýsingartæki á flugvöllum. Í sumum tilvikum gerir tæknin þjónustuna fljótlegri og 

betri heldur en ef um handvirka vinnu væri að ræða. Einnig er hægt að staðla þjónustu á 
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veitingastöðum til dæmis með því að bjóða upp á salatbar þar sem fólk fær sér sjálft á 

diskinn (Zeithaml o.fl., 1990). 

Eins og nefnt var í kafla 4.1.7 vinnur Hótel Rangá eftir ákveðnum ferlum þegar 

þjónustan er veitt. Sama staðlaða ferlið fer í gang þegar hótelgestur kemur fyrst inn á 

hótelið og eins þegar gestur kemur á veitingastaðinn. Þrátt fyrir vissa stöðlun veitir 

Hótel Rangá einnig afar sérhæfða og persónulega þjónustu ef gestir þeirra eru með 

séróskir (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Þjónustufyrirtæki sem hafa lengi verið með gæðaþjónustu falla iðulega í þá gryfju að 

vera með markmið innan fyrirtækisins sem miða aðallega að þáttum innan fyrirtækisins, 

en ekki að þeim hlutum sem skipta máli fyrir viðskiptavinina. Þegar markmið eru sett til 

þess að auka þjónustugæði þurfa þau að vera gerð til þess að uppfylla væntingar 

viðskiptavina, vera nákvæm, vera samþykkt af starfsfólki og leggja áherslu á 

gæðavíddirnar. Árangur markmiðsins verður að vera mælanlegur og markmiðið verður 

að vera krefjandi, en raunhæft (Zeithaml o.fl., 1990). 

Á Hóteli Rangá er eitt þjónustumarkmið haft að leiðarljósi og það er að segja aldrei 

nei við gestina. Gestirnir hafa rétt á að láta óskir sínar í ljós og hótelið gerir allt til þess 

að uppfylla þær óskir og hefur hingað til getað gert það. Friðrik nefnir sem dæmi að ef 

gestur á veitingastaðnum langar ekki í neitt á matseðlinum þá er hann spurður hvað 

honum gæti hugsanlega langað í. Það sem gesturinn vill borða er þá eldað sérstaklega 

fyrir hann. Einu mörkin sem Hótel Rangá setur, er að ekki er farið út fyrir siðferðismörk 

og lögin í landinu þegar kemur að því að uppfylla óskir viðskiptavina (Friðrik Pálsson 

munnleg heimild, 24. júlí 2013). Þetta viðmót sýnir mikla þjónustulund og vilja hjá 

fyrirtækinu til þess að setja þjónustu við gestina fram yfir allt annað. Friðik sýnir mikla 

forystu í þeim efnum og hvetur starfsfólk sitt áfram til þess að segja aldrei nei þegar 

gestur biður um eitthvað, nema það sé ólöglegt eða siðferðislega rangt.  

Umgjörðin á þjónustuvettvangnum og allir áþreifanlegir þættir hafa mikið að segja 

um upplifun viðskiptavinar á þjónustunni, sem sjálf er óáþreifanleg. Til áþreifanlegra 

þátta teljast m.a. hlutirnir sem eru fyrir utan þjónustuvettvanginn, eins og útlitið á 

húsinu, bílastæðið, landslagið og umhverfið í kring, hlutir sem eru á sjálfum 

þjónustuvettvangnum, eins og innréttingarnar, tæki og lofthiti, og aðrir hlutir eins og 

útprentað efni, fatnaður starfsfólks og heimasíða fyrirtækisins. Það er alveg sama hversu 
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mikilvæg þjónustan er fyrir viðskiptavininn, hvort sem það er strætóferð, brúðkaup eða 

fæðing á spítala, þá hafa áþreifanlegu þættirnir áhrif á upplifunina. Þeir hafa áhrif á 

ánægju viðskiptavinarins og setja sitt mark á þá tilfinningu sem viðskiptavinurinn tengir 

við fyrirtækið í framtíðinni (Zeithaml o.fl., 2006). 

Hótel Rangá er staðsett á Suðurlandi á milli Hellu og Hvolsvallar. Það stendur á 

landssvæði umvafið fallegri náttúru, í fjarlægð frá öðrum húsum. Frá hótelinu er útsýni 

yfir Heklu í aðra áttina og Eystri-Rangá í hina. Eins og greint var frá í kafla 4.1.6 er 

umgjörðin á Hóteli Rangá úthugsuð og með áherslu á rómantík. Stjórnendur í 

fyrirtækinu hugsa vel um að allt sé snyrtilegt og miðað við gæðastaðla á fjögurra stjörnu 

hóteli. Svíturnar á Hóteli Rangá eru með heimsálfuþema, svo hægt er að velja um 

mismunandi stemningu eftir því hverju hver og einn hótelgestur heillast af (Friðrik 

Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). Heimasíðan hjá Hóteli Rangá er aðgengileg og 

sýnir myndir af öllum gerðum herbergja sem hótelið býður upp á. Einnig er hægt að 

skoða matseðla, sértilboð, hvað hægt er að gera í nágrenninu og bóka herbergi beint á 

heimasíðunni. Með þessu fær viðskiptavinurinn hugmynd um hvernig áþreifanlegu 

þættirnir og þjónustuvettvangurinn líta út (Hótel Rangá, e.d.-b). 

Staðlar gæðaþjónustu á Hóteli Rangá eru fullkomlega uppfylltir og er því 

framkvæmdagap tvö ekki til staðar hjá fyrirtækinu. Stjórnendurnir leggja mikla áherslu á 

þjónustu og sýna forystu í þeim efnum. Hönnun þjónustunnar er eins og vera ber og 

umgjörðin á Hóteli Rangá er hönnuð með rómantíska stemningu í huga. Stefna 

fyrirtækisins er að segja aldrei nei við gestina og uppfylla allar þeirra óskir, svo lengi sem 

þær eru innan löglegra og siðferðislegra marka.  

6.1.3 Framkvæmdagap þrjú 

Ástæðan fyrir þriðja framkvæmdagapinu er vegna þess að þjónustan er ekki rétt 

framkvæmd miðað við þjónustustaðla fyrirtækisins. Þættir sem leiða til þess að 

þjónustan er framkvæmd með ófullnægjandi hætti eru að mannauðsstjórnuninni er 

ábótavant, viðskiptavinurinn er „ekki í takti“, milliliðir flækja málin og framboð og 

eftirspurn fara ekki saman (Zeithaml o.fl., 1990; Zeithaml o.fl., 2006). 

Til þess að bjóða upp á gæðaþjónustu er mikilvægt að ráða, þjálfa og halda í gott 

starfsfólk sem gefur mikið af sér í vinnunni. Í mörgum þjónustufyrirtækjum er 

frammistaða starfsfólks mest í byrjun og minnkar með tímanum. Það er dæmi um að vilji 
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sé ekki fyrir hendi hjá starfsfólki til að veita gæðaþjónustu. Einnig eru til dæmi um það 

að fyrirtæki einfaldlega geti ekki veitt gæðaþjónustu, þar sem skortur er á fjármagni til 

þess að ráða hæft starfsfólk eða þjálfun á starfsfólki hefur verið ábótavant. Til þess að 

bæta vitund starfsmanna um þeirra hlutverk þurfa stjórnendur að nota samskipti, veita 

endurgjöf, skapa sjálfstraust og hæfni meðal starfsfólksins (Zeithaml o.fl., 1990). 

Þegar fólk er ráðið til starfa á Hótel Rangá byrjar það á eins mánaðar prufutíma þar 

sem það er í þjálfun hjá reyndu starfsfólki. Til dæmis ef ný þerna er ráðin er henni kennt 

hvernig brjóta á saman handklæðin, búa um rúmin o.s.frv. Nýir þjónar byrja á því að 

vinna í morgunverðarsalnum, þar sem þeim er sýnt hvernig allt fer fram og fylgst er með 

þeim hvernig þeim gengur. Í framhaldi af því vinna þeir líka í hádeginu, þar sem yfirleitt 

er lítið að gera, en þá fá þeir tækifæri á að venjast húsinu og vita hvar allir hlutir eru 

staðsettir o.s.frv. Það eru engin sérstök námskeið haldin fyrir nýtt starfsfólk, heldur eru 

þau þjálfuð með því að gera hlutina ásamt reyndu starfsfólki. Nýráðið starfsfólk í 

móttökunni fer í gegnum langt kennsluferli, þar sem tölvukerfið sem notast er við er 

fremur flókið. Aðspurður hvort starfsfólkið fái kennslu í samskiptum við gestina segir 

Friðrik að þau fái það ekki. Hann metur sjálfur hvort starfsfólk sem hann ræður í 

móttökuna og á veitingastaðinn sé fært um og hafi það í sér að eiga góð samskipti við 

gesti. Fyrsta mánuðinn í prufutímanum er svo fylgst með starfsfólkinu til þess að sjá 

hvort það liggi vel fyrir þeim að eiga í góðum samskiptum við hótelgestina (Friðrik 

Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Stjórnendur þurfa að láta skýrt í ljós hvert ætlast er til af starfsfólkinu, segja þeim frá 

markmiðum deildarinnar og fyrirtækisins í heild sem og stefnu þess. Starfsfólkið þarf að 

vita frá degi til dags hvaða vöru og þjónustu fyrirtækið býður upp á, hverjir 

viðskiptavinirnir eru og hvers þeir ætlast til af þjónustunni. Auk þess er mikilvægt að 

veita endurgjöf á vinnu starfsmanna svo þeir viti hvort þeir séu að standa sig vel miðað 

við það sem ætlast er til af þeim. Ef eitthvað mætti betur fara, þá fær starfsfólkið að vita 

það og getur bætt sig í stað þess að halda áfram að veita ófullnægjandi þjónustu. Síðast 

en ekki síst þurfa stjórnendur að láta starfsmenn finna fyrir sjálfstrausti og hæfni í starfi 

sínu. Það er hægt að gera með því að sérþjálfa það í ýmsum þáttum eins og tæknilegum 

atriðum, samskiptum eða fræðslu um viðskiptavinina (Zeithaml o.fl., 1990). 
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Starfsfólkið á Hóteli Rangá veit til hvers er ætlast af því, að sögn 

framkvæmdastjórans. Flestir starfsmennirnir læra á góðan hátt með því að finna hvort 

gestur er ánægður eða ekki. Skammir eru ekki notaðar heldur eru skýrar línur lagðar 

fyrir starfsfólkið um hvernig þjónustan eigi að fara fram. Ef starfsmaður ræður ekki við 

verkefni í vinnunni er rætt við hann, hvað gæti verið sem valdi því og svo er hann 

þjálfaður betur upp í því og unnið úr hans málum. Alla jafnan ræður starfsfólkið við 

verkefnin sem fyrir það eru lagt. Starfsfólkinu á Hóteli Rangá er verðlaunað einu sinni til 

tvisvar á ári, ef vel gengur hjá fyrirtækinu. Aðallega eru veittir hópbónusar í formi 

peningagreiðslna eða annarra gjafa. Einnig er starfsmannafélagið á Hóteli Rangá mjög 

öflugt og gerir starfsfólkið oft eitthvað saman ef vel gengur hjá fyrirtækinu, eins og 

raunin hefur verið undanfarin ár. Af og til eru einnig einstaklingsbónusar veittir, ef 

einhver starfsmaður hefur skarað fram úr í starfi sínu (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 

24. júlí 2013). 

Hætta er á því, að hlutverkaárekstrar verði á milli söluhlutverks og þjónustuhlutverks 

hjá starfsfólki þjónustufyrirtækja. Oft á tíðum getur reynst erfitt að sinna báðum 

hlutverkum jafn vel til þess að þóknast stjórnendunum, sem vilja sjá háar sölutölur, sem 

og þjónustugæði hjá starfsfólki sínu. Til þess að minnka hættuna á þessum 

hlutverkaárekstrum er hægt að gefa starfsfólkinu frelsi til þess að skilgreina sjálft mörkin 

á hverju hlutverki fyrir sig. Einnig er hægt að halda námskeið í tímastjórnun og 

forgangsröðun, þar sem starfsfólkið lærir að nýta tímann vel og velja hvaða verkefni er 

mest áríðandi á hverjum tíma fyrir sig (Zeithaml o.fl., 1990). 

Eins og áður hefur komið fram er þátttaka viðskiptavinarins stór partur þegar 

þjónusta er veitt. Mikilvægt er að viðskiptavinur viti til hvers er ætlast af honum. Þegar 

nokkrir þættir eru skoðaðir innan fyrirtækis er hægt að bæta þátttöku viðskiptavinarins 

þannig að hann sé í takt við veitta þjónustu. Fyrst þarf að sjá hvort hann sé meðvitaður 

um sitt hlutverk, til hvers er ætlast af honum og hvort að starfsmenn veiti nægar 

leiðbeiningar og endurgjöf. Næst er spurt hvort hann sé hæfur til þess að hegða sér eins 

og til er ætlast af honum og hvort að markhópur fyrirtækisins sé réttur. Að lokum verður 

að athuga hvort viðskiptavinir séu verðlaunaðir fyrir að standa sig vel og hvort 

verðlagning sé með þeim hætti, að hægt sé að ætlast til þess að viðskiptavinirnir sinni 

sínu hlutverki í þjónustuferlinu (Zeithaml o.fl., 1990).  
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Til þess að skýra út fyrir hótelgestunum hvernig og hvenær þjónustan er veitt á Hóteli 

Rangá er sest niður með þeim um leið og þeir koma á hótelið í fyrsta skiptið. Um leið er 

skýrt hvert hlutverk gestsins er í ferlinu. Sem dæmi er veitingastaðurinn með ákveðna 

opnunartíma sem og heitu pottarnir fyrir utan hótelherbergin. Til þess að geta nýtt sér 

þessa þjónustu verður gesturinn að mæta á tilsettum opnunartímum (Friðrik Pálsson 

munnleg heimild, 24. júlí 2013). Reglan sem nefnd var hér að framan um að starfsfólk 

Hótels Rangár megi ekki segja nei ef hótelgestur biður um eitthvað sérstakt gerir það að 

verkum að erfitt er að stimpla viðskiptavin sem verandi úr takti, þar sem hann má í 

rauninni fara fram á hvað sem er, svo lengi sem það er ekki ólöglegt eða út fyrir 

siðferðismörk. 

Þegar þjónusta fer í gegnum milliliði gætu hagsmunaárekstrar orsakað verri þjónustu 

við viðskiptavininn en ella. Undir milliliði heyra fyrirtæki sem eru með sérleyfi, eins og til 

dæmis stórar hótelkeðjur, umboðsmenn og miðlarar sem selja þjónustu fleiri en eins 

aðila eins og til dæmis ferðaskrifstofur (Zeithaml o.fl., 2006).  

Hótel Rangá er í samstarfi við ferðaskrifstofur á borð við Great Hotels of the World og 

Luxury Adventures. Þessar ferðaskrifstofur má kalla milliliði sem m.a. selja gistingu á 

Hótel Rangá. Að sögn framkvæmdastjóra hótelsins hefur það samstarf gengið mjög vel í 

gegnum tíðina og er ekki til dæmi um það að milliliðirnir hafi flækt viðskiptin (Friðrik 

Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Í mörgum tegundum þjónustufyrirtækja getur verið erfitt að spá fyrir um eftirspurn 

og getur hún verið mismunandi á milli daga, vikna og árstíða. Þegar framboð og 

eftirspurn fara ekki saman getur verið erfitt að halda þjónustugæðum í hámarki. Þegar 

um of mikla eftirspurn er að ræða, þarf að neita sumum viðskiptavinum um þjónustu og 

eins fá þeir sem fá þjónustu ekki að njóta hámarks gæða vegna álags á starfsfólki og 

þrengsla á þjónustuvettvangnum. Offramboð lýsir sér þannig, að eftirspurnin er fyrir 

neðan hámarks nýtingu. Starfskraftur, tæki og rými er vannýtt sem leiðir til minni 

framleiðni og minni hagnaðar. Viðskiptavinirnir sem njóta þjónustunnar fá hámarks 

þjónustu, en ef upplifunin felur í sér að aðrir viðskiptavinir séu viðstaddir getur verið að 

það hafi neikvæð áhrif (Zeithaml o.fl., 2006). 

Það er ýmislegt sem fyrirtæki geta gert til þess að rétta framboð og eftirspurn af. 

Þegar eftirspurn er of mikil má upplýsa viðskiptavini um hvaða tímar eru annasamir og 
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hvetja fólk til að mæta þegar minna er að gera, taka fullt verð fyrir þjónustuna og 

afgreiða fastakúnna fyrst. Þegar um offramboð er að ræða er hægt að bjóða fram 

þjónustu sem laðar að nýjan markhóp, bjóða upp á tilboð og afslætti, aðlaga 

opnunartíma að dauðum tímum eða bjóða upp á að senda þjónustuna heim. Einnig 

getur fyrirtæki notast við ýmis úrræði þegar framboð og eftirspurn fara ekki saman. 

Þegar um of mikla eftirspurn er að ræða væri hægt að ráða hlutastarfsfólk sem ynni á 

háannatímum, leigja aukabúnað og/eða húsnæði, yfirfæra verkefni á milliliði og 

krossþjálfa starfsfólk til þess að sinna mörgum hlutverkum á vinnustaðnum. Þegar 

fyrirtæki veit á hvaða tímum offramboð ríkir er hægt að þjálfa starfsfólkið, skipuleggja 

að starfsfólk fari í frí á þeim tímum eða vinna í viðhaldi á þjónustuvettvangnum 

(Zeithaml o.fl., 2006). 

Þegar um offramboð er að ræða hjá Hóteli Rangá sendir það út hraðtilboð til 

Íslendinga sem gætu nýtt sér þau með stuttum fyrirvara. Það hefur reynst hótelinu 

sæmilega vel, því eingöngu tíu prósent af viðskiptavinum Hótels Rangár eru Íslendingar. 

Hótel Rangá er með tólfþúsund vini á fésbókinni og þrjúþúsund manns á tilboðslista sem 

fá upplýsingar um hraðtilboðin. Þegar fáir gestir eru á veitingastaðnum getur reynst 

erfitt fyrir þjónanna að veita sömu þjónustu og þegar hann er fullsetinn. Friðrik segir 

þetta vera sálrænt og að þjónarnir þurfi stundum á hvatningu halda til þess að viðhalda 

hágæða þjónustu fyrir fáa gesti. Ef um of mikla eftirspurn er að ræða, sem stundum 

kemur fyrir, er fólk kallað út til þess að vinna aukalega. Það eru nokkrar konur sem eru 

vanar að vinna í eldhúsi og sem þjónar sem búa í nágrenninu, á Hellu og Hvolsvelli, sem 

hægt er að hringja í með klukkutíma fyrirvara þegar mikið álag er á veitingastaðnum. 

Það kemur annað slagið fyrir á Hóteli Rangá að veitingastaðurinn sé yfirfullur, en yfirleitt 

fara framboð og eftirspurn vel saman (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Þegar á heildina er litið er framkvæmdagap þrjú lokað hjá Hóteli Rangá, sem þýðir að 

þjónustan er framkvæmd með réttum hætti miðað við þjónustustaðla. Starfsfólkið á 

hótelinu fær góða þjálfun og vinnur vel saman að sameiginlegum markmiðum, 

viðskiptavinir eru upplýstir um allt sem þeir þurfa að vita um sitt hlutverk í 

þjónustuferlinu, milliliðirnir hjá fyrirtækinu eiga í góðu samstarfi við Hótel Rangá og 

úrræði eru fundin til að stýra framboði og eftirspurn þannig að þau fari vel saman. 



 

42 

6.1.4 Framkvæmdagap fjögur 

Síðasta framkvæmdagapið stafar af því að frammistaða þjónustunnar er ekki í samræmi 

við loforð sem gefin voru. Innifalið í þessu eru ófullnægjandi samþætting allra 

markaðsaðgerða, slök stjórnun væntinga, yfirgengileg loforð, ómarkviss lárétt samskipti 

og óviðeigandi verðlagning (Zeithaml o.fl., 1990; Zeithaml o.fl., 2006). 

Mikilvægt er að allar deildar innan þjónustufyrirtækis vinni saman svo að 

viðskiptavinurinn verði ekki fyrir vonbrigðum með þjónustuna. Ef markaðsdeildin 

auglýsir eitthvað í þjónustunni sem framlínufólkið veit ekki um og er því ekki innifalið í 

þeirri þjónustu sem veitt er, verður þjónustufall. Leiðir til þess að koma í veg fyrir þessi 

mistök er að auka samskipti á milli deilda t.d. með því að láta starfsfólk í framlínunni vita 

af auglýsingaherferð áður en hún fer af stað (Zeithaml o.fl., 1990). 

Mikil samskipti eiga sér stað á milli markaðsstjóra Hótels Rangár og framlínufólksins í 

móttökunni. Þegar hraðtilboðin eru skipulögð er talað við móttökustarfsfólkið og dagur 

er valinn í samráði við það. Allt sem gerist, atburðir, tilboð, sérstakar uppákomur o.s.frv. 

er skráð í dagbók sem hver og einn starfsmaður byrjar á að lesa þegar hann mætir í 

vinnuna og því eru allir upplýstir um öll mál sem eru í gangi á hverjum tíma fyrir sig 

(Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Tilhneiging fyrirtækja til að lofa of miklu í markaðssetningu sinni eykst með aukinni 

samkeppni. Því meiri þörf sem fyrirtæki hefur fyrir fleiri viðskiptavini og er undir þeim 

áhrifum að öll hin fyrirtækin séu það líka, þeim mun meira lofar það. Það endar með 

óánægju viðskiptavina, þar sem fyrirtækið getur ekki staðið við loforðin. Til þess að 

upplýsingar sem miðlaðar eru til viðskiptavina um þjónustugæði séu viðeigandi og 

skilvirkar, þarf að leggja áherslu á gæðavíddir og aðra þætti sem skipta viðskiptavinum 

máli, auglýsa nákvæmlega þá þjónustu sem viðskiptavinirnir mun fá þegar þeir kaupir 

þjónustuna og hjálpa viðskiptavinunum að skilja sitt hlutverk í þjónustuferlinu (Zeithaml 

o.fl., 1990).  

Hótel Rangá er þannig staðsett að engin sambærileg hótel eru á sama landssvæði. 

Samkeppnin er því ekki mikil og hefur því ekki bein áhrif á það hvaða loforð Hótel Rangá 

gefur frá sér í markaðssetningu sinni. Hótel Rangá er lúxushótel og markaðssetur sig 

þannig, en er ekki að lofa upp í ermina á sér. Samkvæmt framkvæmdastjóranum fá 
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hótelgestirnir þá gæðaþjónustu sem þeir borga fyrir (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 

24. júlí 2013). 

Verðlagning þjónustu er ólík verðlagningu á vöru. Vegna þess hve margbreytileg 

þjónusta er, er erfitt að meta hvað hún ætti að kosta. Þar sem þjónusta er ekki 

framleidd á færibandi, eins og áþreifanlegar vörur, hefur þjónustufyrirtækið mikið 

svigrúm til að ákveða verðið á henni. Í sumum tilvikum er ekki hægt að gefa upp verðið 

fyrirfram, eins og til dæmis fyrir læknisskoðun, þar sem óvíst er hversu mikið þarf að 

rannsaka. Því gæti viðskiptavinurinn orðið ósáttur þegar þjónustan hefur verið veitt og 

hann verður rukkaður um meira en hann bjóst við. Í mörgum þjónustufyrirtækjum eins 

og á hótelum kostar herbergið ekki alltaf það sama. Verðið fer eftir stærð herbergisins, 

tíma ársins og framboð herbergja á tilteknum tíma. Kostnaður í peningum talið er ekki 

eina gjaldið sem kaupandi veltir fyrir sér áður en hann kaupir þjónustu. Einnig veltir 

hann fyrir sér tíma-, leitar-, þæginda- og sálfræðikostnaðinum sem fylgir kaupunum. Ef 

kaupandi er í mikilli tímaþröng, þá er hann tilbúinn að borga aðeins meira ef þjónustan 

er staðsett nálægt honum og biðtíminn er stuttur. Viðskiptavinir búast við að gæði 

þjónustu sem kostar meira séu betri. Því verða þjónustufyrirtæki að vera nærgætin 

þegar þjónusta er verðlögð, þar sem of há verðlagning gæti valdið viðskiptavinum 

vonbrigðum ef þjónustugæðin eru of lág og of lág verðlagning gæti leitt til rangrar 

túlkunnar á þjónustugæðum (Zeithaml o.fl., 2006). 

Stefna Hótels Rangár er að verðleggja þjónustu sína þannig að viðskiptavinirnir fái 

jafngildi þess sem þeir borga fyrir þjónustuna í gæðum. Framkvæmdastjóri Hótels 

Rangár vill meina að mikilvægt sé að verðleggja þjónustuna rétt, en ómögulegt sé að 

segja hvaða verð sé rétt. Þegar eftirspurnin er mikil hjá Hóteli Rangá eru verðin aldrei 

hækkuð, því þau eru nú þegar há. Ástæðan fyrir því að verðið er ekki hækkað fyrir 

síðustu lausu herbergin á Hóteli Rangá er til þess að skapa ekki pirring hjá hótelgestum. 

Skilningur starfsfólks er mikill á því að hótelgestirnir eru í sveit þegar þeir koma á Hótel 

Rangá og að ekki er neitt annað hótel í næsta nágrenni, svo hótelið er eins og heimili 

fyrir fólkið sem kemur til þess að gista. Starfsfólk Hótels Rangár lítur á sig sem 

ábyrgðarmenn þess að hótelgestunum líði vel og að þeim líði ekki eins og það sé verið 

að svindla á þeim, með því t.d. að hótelið hækki verðið á síðustu lausu herbergjunum. 
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Hótelið er gjarnt á að veita afslætti, því upprunalega verðið er með þeim hæstu á Íslandi 

(Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. júlí 2013). 

Í síðasta framkvæmdagapinu er staða Hótels Rangár einnig góð. Allar 

markaðsaðgerðir eru gerðar í samráði við framlínufólkið og samskiptin eru tíð á milli 

starfsmanna. Hótel Rangá lofar gæðaþjónustu sem þeir svo veita og verðlagningin er í 

samræmi við þá gæðaþjónustu sem veitt er.  

Markmið þjónustufyrirtækja ætti að vera að loka þjónustugapinu, þar sem þá væri 

enginn neikvæður munur á væntingum og skynjaðri þjónustu. Til þess að halda 

þjónustugapinu lokuðu þurfa stjórnendur að loka öllum fjórum framkvæmdagöpunum, 

því á meðan eitthvað af þeim er til staðar, uppfyllir fyrirtækið ekki væntingar 

viðskiptavinanna (Zeithaml o.fl., 1990).  

Á heildina litið heldur Hótel Rangá framkvæmdagapi fjögur lokuðu, sem og hinum 

þremur framkvæmdagöpunum. Samkvæmt þessu ættu væntingar viðskiptavinanna að 

vera uppfylltar og því ekkert þjónustugap að vera til staðar hjá fyrirtækinu. Í 

rannsókninni kemur í ljós hvort svo sé raunin, þegar hótelgestir Hótels Rangár eru 

spurðir um þeirra upplifun á þjónustunni.  
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7 Aðferðarfræði 

Hér á eftir verður greint frá þeirri aðferðarfræði sem notast var við, við gerð þessarar 

rannsóknar. Skýrt er frá þátttakendum, efniviði og framkvæmd hennar. 

Þátttakendur í þessari rannsókn voru hótelgestir Hótels Rangár og var könnunin send 

á 325 netföng. 28 af þeim voru endursend vegna villu sem upp kom. Tölvupósturinn 

skilaði sér því til 297 netfanga. Könnunin var send út 1. ágúst 2013 og var henni lokað 

13. ágúst sama ár. Margir voru í sumarfríi á þessum tíma og telur rannsakandi það hafa 

haft áhrif á hæga svörun. 114 manns svöruðu sem gefur svarhlutfallið 38,4%. Úrtakið 

var bæði valið af handahófi af póstlista hjá Hóteli Rangá og með hentugleikaúrtaki sem 

samanstóð af kunningjum rannsakanda sem höfðu gist á Hóteli Rangá. Eingöngu var 

notast við íslensk netföng til þess að takmarka rannsóknina við eina tegund af 

spurningalista á íslensku. Áður en spurningalistinn var sendur á þátttakendur var hann 

prufaður á fimm hótelgestum Hótels Rangár. Flestar ábendingar tengdar 

spurningalistanum snerust um orðalag spurninganna og var það lagfært í kjölfarið. 

Spurningalistinn sem sendur var út skiptist í þrjá hluta: SERVQUAL spurningalista, 

gæðavíddirnar fimm og bakgrunnsspurningar. Stuðst var við þýðingu Ingibjargar 

Ólafsdóttur (2012) þegar SERVQUAL spurningalistinn var þýddur yfir á íslensku. 

Spurningalistinn kemur upphaflega úr bók Zeithaml, Bitner og Gremler (2006), en 

breytingar voru gerðar á spurningunum til aðlögunar við rannsóknarefnið. 

Spurningalistinn samanstendur af 22 spurningum um gæðavíddirnar fimm, og eru 

svarmöguleikarnir á 7 punkta Likert kvarða. Svarendur áttu að velja hvort staðhæfingin 

um þjónustu Hótels Rangár hafi farið fullkomlega fram úr væntingum (7), hafi verið í 

samræmi við væntingar (4) eða hafi verið algjörlega fyrir neðan væntingar (1), eða hvort 

upplifunin hafi verið einhversstaðar á milli (2,3,5,6). Rannsakandi bætti við einni 

spurningu sem var um upplifun á þjónustu Hótels Rangár í heild sinni og var hún sett 

upp með sama hætti. 

Í öðrum hlutanum voru þátttakendur beðnir um að raða gæðavíddunum fimm í röð 

eftir mikilvægi með því að dreifa 100 stigum á þær. Mikilvægasta víddin fær hæst stig, 

næst mikilvægasta fær næst hæst stig o.s.frv. (Zeithaml o.fl., 1990). Í þriðja og síðasta 

hlutanum voru bakgrunnsspurningar sem voru á formi fjölvalsspurninga um kyn, aldur, 

menntunarstig, ástæður fyrir heimsókn á Hótel Rangá, hversu oft viðkomandi hefði 
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komið á Hótel Rangá og hversu líklegt það væri að viðkomandi myndi mæla með 

hótelinu.  

Könnunin var sett upp á vefsíðunni SurveyMonkey (SurveyMonkey, e.d.) og send út í 

tölvupósti til þátttakenda. Við úrvinnslu gagna var notast við tölfræðiforritið SPSS og 

töflureikninn Microsoft Excel 2010.  

Í viðtalinu sem tekið var við eiganda Hótels Rangár, Friðrik Pálsson, var hann beðinn 

um að raða gæðavíddunum fimm eftir mikilvægi, eins og hann héldi að gestir hans 

myndu raða þeim. Það var svo borið saman við svör hótelgestanna til þess að sjá hvort 

hann þekkti væntingar og forgangsröðun þeirra.  

Í viðauka 1 má sjá spurningalistann með fyrirmælum til þátttakenda sem sendur var 

út við gerð þessarar rannsóknar.  
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8 Niðurstöður 

Þátttakendur í rannsókninni voru 114 talsins. 11 manns svöruðu ekki 

bakgrunnsspurningum, en í einni af þeim voru 12 manns sem ekki svöruðu. Af þeim sem 

svöruðu bakgrunnsspurningunum voru 53 karlar og 50 konur. Hlutfall kynjanna í 

könnuninni er því frekar jafnt, eins og sjá má í töflu 1 hér að neðan.  

Tafla 1. Kyn þátttakenda 

 

Aldur á þátttakendum spannar frá 18 til yfir 70 ára. Dreifingin á aldri þátttakendanna 

er ekki mikil, en flestir þátttakendurnir eru á aldrinum 40-59 ára, eða um 65% þeirra. 

Dreifinguna og fjölda í hverjum aldursflokki má sjá í töflu 2. 

Tafla 2. Aldursdreifing þátttakenda 

 

Þegar beðið var um að gefa upp menntunarstig sem þátttakendur hefðu lokið voru 

102 sem svöruðu og 12 sem slepptu spurningunni. Flestir hafa lokið námi með 

Gagnfræðaprófi/Landsprófi/Verslunarprófi/Iðnskóla- eða Tækniskólaprófi og framhalds-

námi við háskóla, hvort sem um ræðir meistara- eða doktorsgráðu. Tafla 3 sýnir hvernig 

menntunarstig þátttakendana skiptist niður. 

 

 

 

 

 

Tíðni Prósenta

KK 53 51,5%

KVK 50 48,5%

Samtals 103 100%

Tíðni Prósenta

18-29 8 7,8%

30-39 9 8,7%

40-49 32 31,1%

50-59 35 34,0%

60-69 17 16,5%

70+ 2 1,9%

Samtals 103 100%
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Tafla 3. Menntunarstig þátttakenda 

 

Fjöldi skiptanna sem þátttakendur höfðu komið á Hótel Rangá voru á bilinu einu sinni 

til oftar en níu sinnum. Langflestir höfðu komið á hótelið annað hvort einu sinni til 

tvisvar eða þrisvar til fjórum sinnum, eða 89,3%. Tafla 4 sýnir þetta nánar.  

Tafla 4. Fjöldi heimsókna þátttakenda á Hóteli Rangá 

 

Erindi þátttakendanna á Hótel Rangá var mest megnis til þess að fara í frí. Önnur 

erindi voru til að borða á veitingastaðnum, vegna vinnunnar eða annað. Í töflu 5 sést 

hlutfallslega í hvaða erindi þátttakendur voru að fara á Hótel Rangá. 

Tafla 5. Erindi þátttakenda á Hótel Rangá 

 

Að lokum voru þátttakendur spurðir hversu líklegt eða ólíklegt væri að þeir myndu 

mæla með Hóteli Rangá við aðra. Flestir töldu það mjög líklegt eða frekar líklegt, eða 

90,3%. Fjöldi þeirra sem töldu það mjög ólíklegt eða frekar ólíklegt voru 3,8% og þeir 

sem töldu það vera hvorki líklegt né ólíklegt voru 5,8%. Á heildina litið fannst 

Tíðni Prósenta

Grunnskólapróf 6 5,9%

Gagnfræðipróf/Landspróf/Verslunarpróf/Iðnskóla- eða Tækniskólapróf 36 35,3%

Stúdentspróf 8 7,8%

Grunnám í Háskóla (BS/BA gráða) 25 24,5%

Framhaldsnám í Háskóla (meistara- eða doktorsgráða) 27 26,5%

Samtals 102 100%

Tíðni Prósenta

Einu sinni-tvisvar 73 70,9%

Þrisvar- fjórum sinnum 19 18,4%

Fimm – sex sinnum 8 7,8%

Sjö – átta sinnum 2 1,9%

Oftar en níu sinnum 1 1,0%

Samtals 103 100%

Tíðni Prósenta

Að borða á veitingastaðnum 6 5,8%

Brúðkaup 1 1,0%

Frí 66 64,1%

Ráðstefna 1 1,0%

Vegna vinnunnar 8 7,8%

Annað 21 20,4%

Samtals 103 100%
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þátttakendum líklegt að þeir myndu mæla með Hóteli Rangá. Tafla 6 sýnir tölfræðina úr 

þessari spurningu.  

Tafla 6. Líkurnar á að þátttakendur mæli með Hóteli Rangá 

 

Kíkvaðrat tölfræðipróf sýndi að engin tengsl væru á milli þess hvaða kyn viðkomandi 

var og hversu líklegt það væri að viðkomandi mælti með Hóteli Rangá. Hversu oft 

viðkomandi hefði komið á hótelið segir heldur ekkert um það hversu líklegt sé að hann 

mæli með því. Í báðum prófunum var p>0,05 og því engin tengsl á milli breytanna.  

Í töflu 7 má sjá niðurstöður úr fyrsta hluta spurningalistans sem sendur var á 

þátttakendur. Taflan sýnir meðaltal og staðalfrávik fyrir hverja spurningu fyrir sig og svo 

meðaltal og staðalfrávik fyrir hverja gæðavídd.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tíðni Prósenta

Mjög líklegt 73 70,9%

Frekar líklegt 20 19,4%

Hvorki né 6 5,8%

Frekar ólíklegt 2 1,9%

Mjög ólíklegt 2 1,9%

Samtals 103 100%
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Tafla 7. Meðaltöl og staðalfrávik úr SVERVQUAL spurningum 

 

Allar gæðavíddirnar voru með meðaltal á milli fjórum og fimm, sem þýðir að 

þjónustan á Hóteli Rangá hafi farið fram úr væntingum hjá þátttakendum 

rannsóknarinnar. Gæðavíddin sem fékk hæst stig var svörun með meðaltalið 4,93. Þar á 

eftir koma áreiðanleiki, áþreifanleiki, trúverðugleiki og hluttekning með lægst stig, eða 

meðaltalið 4,62. Framkvæmt var parað t-próf til þess að sjá hvort munur væri á 

gæðavíddunum sem voru með hæsta og lægsta meðaltalið, þ.e. svörun og hluttekningu. 

Prófið sýndi p<0,05 sem þýðir að þátttakendur merktu almennt við hærri tölu í 

spurningunum um svörun heldur en hluttekningu. 

Í síðustu spurningunni er spurt um þjónustu Hótels Rangár í heild sinni og er 

meðaltalið þar 5,13. Niðurstöður úr t-prófi fyrir eitt úrtak sýna að þátttakendur hafi 

markvisst merkt við hærri tölu en viðmiðunargildið fjórir, t(105)=7,266, p<0,05. 

Spurningar Meðaltal Staðalfrávik

4,89 1,64

4,93 1,60

5,04 1,68

4,97 1,63

4,54 1,52

Áreiðanleiki 4,87 1,61

4,67 1,53

4,95 1,63

5,09 1,65

5,00 1,69

Svörun 4,93 1,63

4,55 1,45

4,85 1,69

5,07 1,63

4,77 1,55

Trúverðugleiki 4,81 1,58

4,71 1,62

4,71 1,58

4,52 1,56

4,55 1,51

4,60 1,47

Hluttekning 4,62 1,55

4,60 1,64

5,02 1,67

5,01 1,63

4,64 1,47

Áþreifanleiki 4,82 1,60

Þjónustan á Hótel Rangá í heild sinni 5,13 1,60

Ég fæ athygli hjá starfsfólki Hótels Rangár þegar ég þarf á þjónustu að halda.

Hótel Rangá stendur við gefin loforð.

Starfsfólk Hótels Rangár hefur áhuga á að leysa úr vandamálum mínum.

Viðeigandi þjónusta er veitt strax frá upphafi.

Hótel Rangá veitir þjónustu á tilsettum tíma.

Hótel Rangá meðhöndlar persónuupplýsingar mínar af ábyrgð.

Ég er upplýst(ur) um hvenær þjónustan verður veitt.

Starfsfólk Hótels Rangár sér til þess að þjónustan gangi fljótt og vel fyrir sig.

Starfsfólk Hótels Rangár er reiðubúið að aðstoða mig.

Starfsfólk Hótels Rangár sér til þess að þörfum mínum sé sinnt.

Starfsfólk Hótels Rangár veitir mér öryggistilfinningu.

Ég ber traust til Hótels Rangár.

Starfsfólk Hótels Rangár er kurteist í minn garð.

Starfsfólk Hótels Rangár hefur þekkingu til að svara fyrirspurnum mínum.

Snyrtimennska starfsfólks á Hótel Rangá.

Prentað efni sem tengist þjónustunni (nafnspjöld, reikningar, bæklingar o.fl.).

Starfsfólk Hótels Rangár veitir mér persónulega athygli.

Hótel Rangá ber hag minn fyrir brjósti.

Starfsfólk Hótels Rangár hefur skilning á þörfum mínum.

Opnunartími á Hótel Rangá.

Tækjabúnaður á Hótel Rangá (t.d. sjónvarp á hótelherbergi, heitir pottar).

Umgjörðin á Hótel Rangá.
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Með ópöruðu t-prófi var kannað hvort munur væri á upplifun kynjanna á þjónustu 

Hótels Rangár í heild sinni, en kom í ljós að svo var ekki þar sem p>0,05.  

Einhliða dreifigreining sýndi að munur var á tveimur aldurshópum hvernig þeir mátu 

þjónustuna í heild sinni, F(5,95)= 2,508, p<0,05. Post Hoc og Tukey próf skýrðu að 

munurinn fólst í aldurhópnum 40-49 ára, sem var með meðaltalið 4,34, og 60-69 ára 

sem var með hærra meðaltal, eða 5,76. 

Menntunarstig, hversu oft viðkomandi hefði komið á Hótel Rangá og í hvaða erindi 

Hótel Rangá var heimsótt hafði ekki áhrif á upplifun þátttakendanna af þjónustu 

hótelsins í heild sinni, þar sem p>0,05 í einhliða dreifingu.   

Prófað var hvort fylgni væri á milli þess hvernig þjónustan var upplifuð í heild sinni og 

gæðavíddanna fimm, hverja fyrir sig. Fylgnin var á milli 0,7 og 0,83 í öllum tilvikum sem 

telst vera sterk tengsl á milli breyta. Svörun var gæðavíddin með hæstu fylgni við 

hvernig þjónustan var upplifuð í heild sinni, r(112) = 0,823; p< 0,001. 

Í öðrum hluta spurningalistans voru þátttakendur beðnir um að dreifa 100 stigum á 

gæðavíddirnar fimm eftir mikilvægi í hótelþjónustu almennt. 94 svöruðu spurningunni 

og 20 slepptu því að svara henni. Eins og sést á mynd 7 hér að neðan er áreiðanleiki með 

hæsta meðaltalið, 22,1. Þar á eftir koma trúverðugleiki, áþreifanleiki, svörun og 

hluttekning.  

 

Mynd 7. Gæðavíddirnar fimm samkvæmt þátttakendum 

Eigandi og framkvæmdastjóri Hótels Rangár, Friðrik Pálsson, var einnig beðinn um að 

dreifa 100 stigum á gæðavíddirnar fimm, með það í huga hvernig viðskiptavinir hans 
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myndu raða þeim eftir mikilvægi. Hæsta talan væri gefin mikilvægustu gæðavíddinni, 

næst hæsta þeirri næstmikilvægustu o.s.frv. Hann gaf gæðavíddunum hluttekningu og 

svörun 30 stig hvor, áreiðanleika og trúverðugleika 15 stig hvor og áþreifanleika 10 stig, 

samtals 100 stig. 

Friðrik útskýrði stigagjöf sína þannig, að það myndi vera auðvelt að gefa öllum 

víddunum 100 stig, því þær væru allar mjög mikilvægar. Hann leit svo á, að þegar á 

hágæða þjónustuhótel væri komið, væri sjálfgefið að fyrirtækið sýndi áreiðanleika, þ.e. 

að það veitti lofaða þjónustu á réttan hátt, sem og trúverðugleika, þar sem ekki annað 

komi til greina en að starfsfólkið hafi þekkingu á faginu og sé kurteist og trúverðugt í 

starfi sínu. Það sem Hótel Rangá leggur mikla áherslu á, er einstaklingsbundin athygli og 

að veita gestunum skjóta þjónustu. Þessir eiginleikar felast í gæðavíddunum 

hluttekningu og svörun. Þær víddir sem fengu hæst stig frá framkvæmdastjóra Hótels 

Rangár fengu það með þeim fyrirvara að áþreifanleiki, trúverðugleiki og áreiðanleiki 

væru þegar til staðar sem undirstaða þjónustunnar (Friðrik Pálsson munnleg heimild, 24. 

júlí 2013).  

 

Mynd 8. Gæðavíddirnar fimm samkvæmt Friðriki Pálssyni 

Miðað við það sem Friðrik sagði í viðtalinu, veit hann að áreiðanleiki, trúverðugleiki 

og áþreifanleiki séu mikilvægustu víddirnar fyrir hótelgestina sína. Á Hóteli Rangá er litið 

á þessar gæðavíddir sem grundvöll fyrir rekstri á fjögurra stjörnu hóteli sem Hótel Rangá 

er. Svörun og hluttekning eru minnst mikilvægu víddirnar í augum hótelgestanna, en eru 

þær víddir sem eigandi Hótels Rangár finnst mikilvægastar til þess að gera upplifunina 
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fyrir hótelgestina sem besta, miðað við þann staðal sem fjögurra stjörnu lúxushótel á að 

hafa.  

Allar gæðavíddirnar komu vel út meðal hótelgesta Hótels Rangár og var meðaltalið 

allra yfir 4, sem þýðir að þjónustan hafi farið fram úr væntingum þátttakenda á öllum 

sviðum. Miðað við hvaða gæðavíddir eigandi Hótels Rangár leggur mesta áherslu á, 

svörun og hluttekningu, er engu að síður gagnlegt að sjá útkomuna úr SERVQUAL 

spurningalistanum. Gæðavíddin svörun var með hæsta meðaltalið, en hluttekning með 

það lægsta. Með hliðsjón af þessum niðurstöðum væri hægt að hugsa sér að hótelið 

rýndi í þá þætti sem varða hluttekningu til þess að meta hvort mögulega væri hægt fara 

enn meira fram úr væntingum á  því sviði.  

Þjónusta Hótels Rangár fór í heild sinni langt fram úr væntingum í aldurshópnum 60-

69 ára, en eingöngu aðeins fram úr væntingum hjá aldurshópnum 40-49 ára. Það gæti 

verið sterkur leikur fyrir Hótel Rangá að einbeita sér að þörfum yngri hópsins, til þess að 

vita betur hvernig megi fara fram úr þeirra væntingum.  

Þegar niðurstöður könnunarinnar eru skoðaðar, má sjá að þjónustan á Hótel Rangá 

fer fram úr væntingum á öllum sviðum. Það er enginn munur á upplifaðri og væntri 

þjónustu hótelgestanna á Hóteli Rangá og því er þjónustugap ekki til staðar hjá 

fyrirtækinu. Þessar niðurstöður endurspegla GAP greininguna sem gerð var hér að ofan, 

þar sem rekstur fyrirtækisins snýst í einu og öllu um það að uppfylla væntingar 

viðskiptavinarins.  
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9 Umræða 

Niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að veitt þjónusta á Hóteli Rangá uppfyllir vænta 

þjónustu gesta þess og fer meira að segja fram úr væntingum á öllum sviðum sem 

könnuð voru með SERVQUAL könnuninni. GAP greiningin á Hóteli Rangá leiddi í ljós að 

fyllt var upp í öll framkvæmdagöpin sem þýðir að þjónustugap er ekki til staðar. Bæði 

SERVQUAL og GAP greiningin styðja því tilgátuna, sem sett var fram í innganginum, um 

að enginn munur sé á væntri og upplifaðri þjónustu á Hóteli Rangá.  

Að mati rannsakanda er eitt atriði sem gæti hafa skekkt niðurstöðurnar.  Það er að 

þátttakendur voru mest megnis fengnir af póstlista hjá Hóteli Rangá. Þeir eru sjálfviljugir 

á þeim póstlista og er því hægt að áætla að þeir séu ánægðir með þjónustuna sem 

hótelið veitir. Ef framkvæma ætti aðra rannsókn með sama rannsóknarefni væri ráðlegt 

að velja handahófskennt úrtak af hótelgestum Hótels Rangár, hvort sem þeir eru á 

póstlista fyrirtækisins eða ekki. Til þess að fá enn nákvæmari niðurstöður um 

raunverulega stöðu hótelsins ættu erlendu hótelgestirnir að vera partur af 

þátttakendum rannsóknarinnar. 

Úrbætur á þjónustu Hótels Rangár eru samkvæmt niðurstöðum þessarar rannsóknar 

að mati rannsakanda ekki nauðsynlegar. Svo eitthvað sé nefnt, væri gott fyrir hótelið að 

leggja enn meiri áherslu á gæðavíddina hluttekningu við veitta þjónustu. Með því myndi 

áhersla Hótels Rangár á hluttekningu sem aðalatriði við veitta þjónustu endurspeglast í 

upplifun hótelgesta af þeirri gæðavídd. Einnig væri gagnlegt að gefa aldurshópnum 40-

49 ára enn meiri gaum, til þess að geta veitt honum þjónustu sem mætir væntingum 

hans og fer fram úr þeim í meira mæli. Hægt væri að gera það með 

markaðsrannsóknum eða viðtölum við gesti sem koma á hótelið og eru á þessu 

aldursbili. 

Rannsakandi dregur þá ályktun út frá GAP greiningunni, að stjórnendur Hótels Rangár 

séu með réttar áherslur í rekstrinum. Aðalatriðin eru þar á meðal, að veita 

hótelgestunum gæðaþjónustu og uppfylla væntingar þeirra. Þessar áherslur 

endurspeglast í upplifun hótelgestanna á veittri þjónustu. Frá sjónarhorni þeirra fer 

þjónusta Hótels Rangár á heildina litið fram úr væntingum á öllum sviðum.  
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Viðauki 

Viðauki 1. Spurningalisti 

Ágæti viðtakandi, 
 

Könnun þessi er hluti af lokaverkefni mínu í grunnnámi við Viðskiptafræðideild Háskóla 
Íslands. Leiðbeinandi minn heitir Þórður Sverrisson og er aðjúnkt við deildina. Markmið 
rannsóknarinnar er að kanna þjónustugæði Hótels Rangár og hefur eigandi hótelsins, 
Friðrik Pálsson, gefið leyfi fyrir þessari rannsókn.Þetta er nafnlaus könnun  og svör verða 
ekki rakin til einstakra þátttakenda. Það tekur um það bil 5 - 10 mínútur að svara 
spurningalistanumsem kemur hér á eftir og skiptist hann í þrjá hluta. 

 
Þessi könnun er mikilvægur partur af lokaverkefninu mínu og þætti mér vænt um ef þú 
hefðir tök á að svara henni. 

 
Könnunin opnast með því að ýta á slóðina:  

 
Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 
Birta Marlen Lamm 
bml1@hi.is 

Fyrsti hluti 
Í fyrsta hlutanum eru spurningar sem varða upplifun þína á þjónustu sem Hótel Rangá 
veitti. Það á aðeins að merkja við einn hring við hverja fullyrðingu. 1 merkir að 
þjónustan hafi verið algjörlega fyrir neðan væntingar, 4 merkir að þjónustan hafi verið 
alveg í samræmi við væntingar og 7 merkir að þjónustan hafi farið fullkomlega fram úr 
væntingum. 2,3,5 og 6 merkja upplifun sem er á bili á milli þessa fyrrnefndu.  

         
 
Áreiðanleiki  
 
1 Hótel Rangá stendur viðgefin loforð. 
 
2 Starfsfólk Hótels Rangár hefur áhuga á að leysa úr vandamálum mínum. 
 
3 Viðeigandi þjónusta er veitt strax frá upphafi. 
 
4 Hótel Rangá veitir þjónustu á tilsettum tíma. 
 
5 Hótel Rangá meðhöndlar persónuupplýsingar mínar af ábyrgð.  
 
Svörun 
 
6 Ég er upplýst(ur) um hvenær þjónustan verður veitt. 

mailto:bml1@hi.is
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7 Starfsfólk Hótels Rangár sér til þess að þjónustan gangi fljótt og vel fyrir sig.  
 
8 Starfsfólk Hótels Rangár er reiðubúið að aðstoða mig. 
 
9 Starfsfólk Hótels Rangár sér til þess að þörfum mínum sé sinnt. 
 
Trúverðugleiki 
 
10 Starfsfólk Hótels Rangár veitir mér öryggistilfinningu. 
 
11 Ég ber traust til Hótels Rangár. 
 
12 Starfsfólk Hótels Rangárer kurteist í minn garð. 
 
13 Starfsfólk Hótels Rangárhefur þekkingu til að svara fyrirspurnum mínum. 
 
Hluttekning  
 
14 Ég fæ athygli hjá starfsfólki Hótels Rangár þegar ég þarf á þjónustu að halda. 
 
15 Starfsfólk Hótels Rangár veitir mér persónulega athygli. 
 
16 Hótel Rangá ber hag minn fyrir brjósti. 
 
17 Starfsfólk Hótels Rangárhefur skilning á þörfum mínum. 
 
18 Opnunartími á Hótel Rangá. 
 
Áþreifanleiki  
 
19 Tækjabúnaður á Hótel Rangá (t.d. sjónvarp á hótelherbergi, heitir pottar). 
 
20 Umgjörðin á Hótel Rangá. 
 
21 Snyrtimennska starfsfólks á Hótel Rangá. 
 
22 Prentað efni sem tengist þjónustunni (nafnspjöld, reikningar, bæklingar o.fl.). 
 
Á heildina litið 
 
23 Þjónustan á Hótel Rangá í heild sinni. 
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Annar hluti  

Dreifðu 100 stigum á gæðavíddirnar fimm (áþreifanleika, áreiðanleika,svörun, 

trúverðugleika og hluttekningu) eftir því hvað þér þykir mikilvægast í hótelþjónustu 

almennt. Þú gefur mikilvægasta atriðinu flest stig, næstmikilvægasta atriðinu næstflest 

stig o.s.frv. Samtals þurfa stigin að vera 100.  

Áþreifanleiki: Umgjörðin á þjónustuvettvangnum, tækjabúnaður og yfirbragð 

starfsfólks. 

Áreiðanleiki: Geta fyrirtækisins til þess að veita lofaða þjónustu á réttan og 

áreiðanlegan hátt. 

Svörun: Vilji fyrirtækisins til þess að hjálpa viðskiptavinum og veita tafarlausa 

þjónustu. 

Trúverðugleiki: Starfsfólkið hefur þekkingu á faginu, sýnir kurteisi og sjálfsöryggi og 

er trúverðugt í sínu starfi.  

Hluttekning: Fyrirtækið sýnir viðskiptavinum sínum umhyggju og einstaklingsbundna 

athygli.  

Þriðji hluti 

Í þessum hluta eru nokkrar bakgrunnsspurningar sem gerir rannsakanda kleift að draga 

ályktanir af niðurstöðum rannsóknarinnar. Takk fyrir þátttökuna! 

Kyn 

o KK 

o KVK 

Aldur 

o 18-29 

o 30-39 

o 40-49 

o 50-59 

o 60-69 

o 70+ 
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Hvaða menntunarstigi hefur þú lokið? 

o Grunnskólapróf 

o Gagnfræðapróf/Landspróf/Verslunarpróf/Iðnskóla- eða Tækniskólapróf 

o Stúdentspróf 

o Grunnám í Háskóla (BS/BA gráða) 

o Framhaldsnám í Háskóla (meistara- eða doktorsgráða) 

Hversu oft hefur þú heimsótt Hótel Rangá? 

o Einusinni-tvisvar 

o Þrisvar- fjórum sinnum 

o Fimm – sex sinnum 

o Sjö – átta sinnum 

o Oftar en níu sinnum 

Hvaða erindi hefur þú átt á Hótel Rangá? 

o Að borða á veitingastaðnum 

o Brúðkaup 

o Frí 

o Ráðstefna 

o Vegna vinnunnar 

o Annað 

Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú mælir með þjónustu Hótels Rangár? 

o Mjög líklegt 

o Frekar líklegt 

o Hvorki né 

o Frekar ólíklegt 

o Mjög ólíklegt 

 

 

 

 


