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Útdráttur 

Fræðimenn hafa sýnt fram á að þjónustugæði eru mjög mikilvæg í öllum geirum. Í 

sumum geirum skapar hún samkeppnisforskot á meðan í öðrum er hún 

grunnforsenda til að lifa af í harðri samkeppni. Markmið þessarar ritgerðar var að 

kanna þjónustugæði á Reykjavíkurflugvelli. Skoðað var bæði skynjun farþeganna á 

þjónustu flugstöðvarinnar og mikilvægi hennar. Notast var við mælitæki sem byggir á 

SERVQUAL sem er þekktasta mælitæki þjónustugæða. SERVQUAL mælir fimm víddir 

þjónustugæða; áreiðanleika, áþreifanleika, svörunarhæfni, traust og hluttekningu. Í 

þessari rannsókn var spurningalisti lagður fyrir brottfararfarþega 

Reykjavíkurflugvallar í samvinnu við Flugfélag Íslands. Samtals tóku 281 manns þátt 

flestir á aldrinum 31-60 ára. Niðurstöður sýna að Reykjavíkurflugvöllur hefur þrjár 

þjónustuvíddir; hæfni/viðmót starfsmanna, umhverfi og aðstöðu. Munur var á því 

hvernig svarendur skynja og meta þjónustu flugstöðvarinnar eftir notkun, menntun 

og aldri. Því var framkvæmd markaðshlutun og hefur Reykjavíkurflugvöllur þrjá 

markhópa; eldri farþegar, stórnotendur og meðalnotendur. Til að forgangsraða 

úbótaatriðum var notuð gapsgreining og fylgni við heildaránægju. Í báðum 

greiningum flokkuðust samtals þrír þjónustuþættir af þrettán sem styrkleikar og átta 

þjónustuþættirnir sem veikleikar. Helsti styrkleiki Reykjavíkurflugvallar með tilliti til 

þjónustugæða í báðum greiningum er kurteisi starfsfólks. Helsti veikleiki 

Reykjavíkurfluvallar í báðum greiningum er verð á veitingastað og andrúmsloftið á 

flugstöðinni. 
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Abstract 

It is difficult to name a sector that service does not touch. Many scholars have shown 

how important service quality is. In some sectors service quality can help companies 

gain competitive advantage while in others it will help companies survive on the 

market. The goal of this research is to measure the service quality in Reykjavík 

airport by using SERVQUAL, which is the best known tool for measuring service 

quality. It measures both the perception and the expectations of the passengers in 

five dimensions; reliability, assurance, tangibles, empathy and responsiveness. A 

questionnaire was designed  for departure passengers at the airport. In total there 

were 281 passengers that answered from the age of 31-60 years old. Results show 

that Reykjavik Airport has three service dimensions; employees‘ attitude, 

environment and facilities. Participants´ age, education and how often they use the 

airport has an impact on how they percieve and value the service. Market 

segmentation is a key element in marketing and that is why this research took that 

into account and the results show that there are three target groups at the airport; 

older passengers, heavy users and medium users. Two methods were used to 

analyse that result; correlation coefficient and regression analysis. The results 

showed that passengers’ perception towards the service quality elements did not 

match their exceptions. The results from both analysis showed eight weak service 

elements and three strong elements. The three weakest elements that need 

improvement are better atmosphere, additional parking spaces and improved 

facilities. One element was the strongest of all which is the courtesy of the 

employees.  
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1 Inngangur 

Þjónustugæði er vel þekkt og mikilvægt hugtak sem hefur verið skilgreint sem 

þjónusta sem kemur á móts við eða fer fram úr væntingum viðskiptavina (Grönroos, 

1982). Þjónustugæði leiða til ánægju viðskiptavinar í gegnum viðhorf, sem 

samanstendur af frammistöðu fyrirtækisins og væntingum neytendans (Kien-Quoc 

og Simpson, 2006). Hafa skal þó í huga að viðskiptavinir eru með mismunandi 

tegundir af væntingum (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006). Árangur fyrirtækis byggir 

á því að viðskiptavinir upplifi góða frammistöðu við fyrstu snertingu. Þau fyrirtæki 

sem forðast mistök fremur en að reyna bæta sig eftir að mistök hafa átt sér stað 

gengur mun betur (Mcollogh, 2000). Til þess að uppfylla heildaránægju viðskiptavina 

er nauðsynlegt að allir starfsmenn innan fyrirtækis skilji þarfir neytenda (Asher, 

1989). Margar kenningar og rannsóknir hafa verið gerðar á þessu sviði á síðasta 

áratug en þær byggja flestar á þekktustu rannsókn Parasuraman, Zeithaml  og Berry 

frá árinu 1985, þar sem þeir þróuðu frægasta þjónustugæða mælitækið SERVQUAL.  

   Ferðaþjónusta er ein mest vaxandi atvinnugrein í heimi (Carvalho og Costa, 2011). 

Hún er eins konar vara sem ferðamenn njóta góðs af frá því þeir koma til ákveðinna 

landa sem gestir þangað til þeir fara aftur til sinna heimalanda (Martín-Cejas, 2006). 

Samkvæmt Evrópska Ferðamálaráðinu (ETC) er Ísland í fyrsta sæti yfir mestu fjölgun 

ferðamanna innan ferðaþjónustunnar, með 19% fjölgun (European Travel 

Commission, 2013). Einnig var framlag ferðaþjónustu til landsframleiðslu helmingi 

meiri en framlag sjávarútvegs árið 2013 (RÚV, 2013). Líkt og í annarri starfsemi þurfa 

flugvellir að leggja áherslu á að betrumbæta þjónustugæði sín (Martín-Cejas, 2006). 

Hlutverk flugvallar er að færa farþega frá stað A til stað B (Zemke og Schaaf, 1990). 

Þar af leiðandi þarf starfsemi flugvallar að vera skilvirk til þess minnka ferðatíma 

farþega svo þeir geti eytt tíma sínum í verslun og frítíma á flugstöðinni (Martín-Cejas, 

2006). 

   Í þessari ritgerð verða þjónustugæði á Reykjavíkurflugvelli rannsökuð. 

Reykjavíkurflugvöllur er staðsettur stutt frá miðborg Reykjavíkur og þar fara um 400-

500 þúsund farþegar í gegn á hverju ári. Á flugvellinum eru þrjár flugbrautir en 

einungis tvær í notkun (Isavia, án dags.). Gert er ráð fyrir að annarri af þeim tveimur 
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brautum sem eru í notkun í dag verði lokað árið 2016 og hinni árið 2024 

(Morgunblaðið, 28.05.2013). 

   Meginmarkmið þessarar ritgerðar er að öðlast skilning á því hvernig farþegar 

Reykjavíkurflugvallar skynja og meta þjónustuna í  flugstöðinni. Gerð var megindleg 

könnun á Reykjavíkurflugvelli þar sem notast var við SERVQUAL mælitækið til þess að 

móta spurningalista með fyrri rannsóknir til hliðsjónar. 

Rannsóknarspurningar eru eftirfarandi: 

 Hverjar eru þjónustugæðavíddir Reykjavíkurflugvallar? 

 Hvernig skynja og meta farþegar Reykjavíkurflugvallar þjónustugæði á 

flugstöðinni? 

 Hver er markhópur Reykjavíkurflugvallar? 

 Hvað þarf flugstöðin að bæta til þess að auka þjónustugæðin? 

  Ritgerðinni er skipt upp í þrjá hluta; fræðilega umfjöllun, aðferðafræði og 

niðurstöður. Í fræðilega hlutanum er byrjað á því að fjalla um upphaf þjónustu, 

einkenni hennar, vandamál í þjónustu, tryggð í þjónustu, mikilvægi þjónustuforystu 

og að lokum verður fjallað um mismunandi tegundir væntinga og skynjun 

viðskiptavina. 

   Í þriðja kafla er farið yfir gæði í þjónustu. Skoðaðar verða skilgreiningar á orðinu 

gæði, kenningar um þjónustugæði, helstu þjónustuvíddir markaðsfræðinnar og að 

lokum verða skoðaðar rannsóknir á þjónustugæðum innan ferðaþjónustunnar. Í kafla 

fjögur er fjallað um fyrri rannsóknir um gæði á flugvöllum. Í kafla fimm er hægt að 

lesa sértil um sögu Reykjavíkurflugvallar og stöðu flugvallarins nú til dags. Í síðasta 

kafla fræðilega hlutans eða kafla sex er farið í helsta mælitæki þjónustugæða sem er 

SERVQUAL og svo Gap gæðalíkan þjónustu. Í næsta hluta, eða aðferðafræðinni er 

fjallað um val á þátttakendum, mælitækið og framkvæmd og úrvinnslu gagnanna. Í 

síðasta hluta ritgerðinnar er svo farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar og fræðilegi 

hlutinn borinn saman við þær niðurstöður. Í kafla níu er síðan umræða um 

niðurstöður ritgerðarinnar og rannsóknarspurningunum fjórum svarað.  
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   Rannsóknin sem slík er gífurlega mikilvæg þar sem hún gefur stjórnendum  

Reykjavíkurflugvallar þann möguleika á að skilja hvernig farþegar meta og skynja 

þjónustu og bæta upplifun farþega á flugstöðinni.  
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2 Þjónusta 

Í eftirfarandi kafla er fjallað um upphaf þjónustu, einkenni hennar, vandamál, 

væntingar og að lokum verður fjallað um þjónustuforystu. 

2.1 Upphaf þjónustu 
Í upphafi markaðsrannsókna snerust fræðigreinar aðallega um sölu á vöru og lítil 

áhersla var lögð á þjónustu eða mannlega þætti. Það var ekki fyrr en áhugi jókst á 

kauphegðun neytenda árið 1960 sem nýjar dyr opnuðust innan markaðsfræðinnar og 

frá því jókst áhuginn og ástríðan fyrir markaðsfærslu þjónustu (Brown, Fisk og Bitner, 

1994). Árið 1964 var Johnson fyrstur fræðimanna til þess að vekja athygli á þessu og 

spurði „er vara og þjónusta það sama?" (Brown, Fisk og Bitner, 1994). Þetta og 

breytingar á hagkerfum og þarfir stjórnenda leiddi til þess að  bæði fræðimenn og 

útgáfufyrirtæki fóru að huga betur að markaðsfærslu þjónustu (service marketing) og 

fyrir vikið færðist hún í aukana.  Á árunum 1990 til 1992 voru gefnar út um 20 bækur 

og 150 fræðigreinar um þjónustu. Þessi sprenging snerti marga geira, meðal annars 

heilbrigðisþjónustu, fjármálaþjónustu, fyrirtæki sem ekki voru rekin í hagnaðarskyni, 

menntun, ferðaþjónustu og ríkisstofnanir.  

   Aukið frelsi á markaðinum leiddi til þess að samkeppni jókst, nýir samkeppnisaðilar 

urðu fleiri og væntingar viðskiptavina hærri. Varð það til þess markaðsmál innan 

fyrirtækja fóru úr því að vera mikilvæg yfir í að vera nauðsynleg til þess að lifa af á 

markaðinum. AMA (American Marketing Association) hélt sína fyrstu ráðstefnu um 

markaðsfærslu í þjónustu árið 1997. Þar náðu leiðtogar AMA að sannfæra 

félagsmennina um að koma til móts við vaxandi áhuga á markaðsfærslu í þjónustu. Á 

næstu árum varð svo sprengja (explosive growth) í fræðigreinum innan 

markaðsfræðinnar (Brown, Fisk og Bitner, 1994). 

   Markaðsfræðin fékk mikla athygli á sjötta og sjöunda áratugnum því þá var litið á 

hana sem aðferð fyrirtækja til þess að ná betri árangri í rekstri. McCarthy dró saman 

kenningar Cullion (1948) og Borden (1946) um samval söluráða (marketing mix) og 

kom upp með eitt þekktasta líkan markaðsfræðinnar – fjögur P líkanið eða The four 

„P“s model. Fjögur P-in eru vara (product), verð (price), vettvangur (place) og 

vegsauki (promotion) (Hunt, 1976). Fjögur P líkanið á rætur sínar að rekja til 

rannsóknar þar sem líkanið var byggt upp fyrir þróuð lönd og er ákveðið tól fyrir 
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stjórnendur fyrirtækja til að hafa áhrif á eða stjórna neytendum. Margir fræðimenn 

hafa svo bætt við hin fjögur P til þess að leysa þær takmarkanir sem líkanið hefur – 

takmarkanir sem tengjast markaðsfærslu þjónustu. Booms og Bitner bættu svo við 

þremur P-um sem tengjast þjónustu; fólk (people), ferli ( process) og áþreifanleiki 

(physical evidence) (Booms og Bitner, 1981).  

2.2 Einkenni þjónustu 
Þegar þjónusta og einkenni hennar eru skilgreind er gott að hafa í huga að hún 

samanstendur af mörgum þáttum jafnt áþreifanlegum á borð tæki og kerfi sem og 

óáþreifanlegum eins og viðmóti starfsmanna og aðgengi viðskiptavina. Í sinni 

einföldustu mynd mætti segja að hún sé ákveðið ætlunarverk, ferli eða frammistaða 

(Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006).  Orðið gagnvirk markaðssetning (Interactive 

marketing) lýsir enn frekar þjónustu, því þjónusta eru gagnvirk samskipti 

viðskiptavinar og starfsmanns, þ.e.a.s. öll þau þjónustuferli og samskipti sem 

viðskiptavinur upplifir. Gagnvirk markaðssetning styðst við markaðsferli svo sem 

auglýsingar, verðlag og svörun (Grönroos, 2001). Þjónusta er óáþreifanleg, því er hún 

hvorki hlutur né framleiðsla heldur virðisauki fyrir viðskiptavini. Eins og áður var 

nefnt er þjónusta aðgerð eða frammistaða og ríkir því mikil óvissa um hvernig 

niðurstaða hennar verður, og er ekki hægt að spá um það fyrirfram. Til þess að skapa 

framúrskarandi þjónustu fyrir viðskiptavininn þarf öll starfsemi innan fyrirtækis að 

einblína á viðskiptavininn, til að mynda markaðssetning, sala, mannauður, þróun, 

rekstur og rannsóknir (research and development) (Vargo og Lusch, 2004).  

   Fyrirtækjum er mikilvægt að huga sífellt að því að endurbæta þjónustu sína. Fyrir 

viðskiptavini eru það gæðin sem hafa mest áhrif á þeirra ákvörðun, sem sagt við 

hvaða fyrirtæki þau versla við. Þjónusta er öðruvísi en vara þegar kemur að 

starfsemi. Í þjónustu þarf að leggja megináherslu á endurbætur  og gæði annað en sú 

starfsemi sem á sér stað með vöru, þar sem það er mikilvægara fyrir fyrirtæki að 

huga að stjórnun ferlisins og að verði vörunnar. Nægilegt framboð er mjög mikilvægt 

bæði í vöruframboði og þjónustu og að viðskiptavinurinn geti nálgast vörurnar eða 

þjónustu (Pine og Gilmore, 2007). 
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Tafla 1. Munur á vöru og þjónustu. 

Starfsemi  Mikilvægt fyrir fyrirtæki Áhrifaþættir viðskiptavina 

Vara   Stjórna    Verð 

Þjónusta  Endurbætur   Gæði 

Vara og þjónusta Framboð   Auðfáanleiki 

 

   Til þess að skilja muninn á vöru og þjónustu settu Parasuraman og fleiri (1985) fram 

fjóra þætti sem aðgreinir þjónustu frá vöru. 

1. Óáþreifanleiki (intangibility) 

Þjónusta er ekki hlutur, það er ekki hægt að snerta hana. 

2. Óstöðugleiki (heterogeneity) 

Þjónusta er ekki ferli, hún er mismunadi frá degi til dags. 

3. Óaðskiljanleiki (inseperability) 

Þjónustu er neytt á sama tíma og hún er veitt. 

4. Óvaranleiki (perishability) 

Ekkier hægt að framleiða þjónustu fyrirfram og geyma hana inni á lager. 

   Stærsti munurinn á þjónustu og vöru er óáþreifanleiki hennar (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2002). Þjónusta er ekki hlutur heldur frammistaða eða aðgerð. Nokkrir 

fræðimenn telja að það séu helst fimm þættir sem hafa áhrif á áþreifanleikann í 

þjónustu, þeir þættir eru; það er ekki hægt að sjá þjónustu, lykta, heyra, snerta eða 

smakka þjónustu áður en hún er keypt (Cowell 1984; Kurtz og Clow 1998; Zeithaml 

og Bitner 2000).  

   Næst kemur óstöðugleiki, sem er sérstaklega mikill hjá þeim fyrirtækjum sem eru 

með marga starfsmenn, því þjónusta getur verið misjöfn eftir starfsmönnum, 

viðskiptavinum og frá degi til dags (Booms and Bitner, 1981). Engir tveir einstaklingar 

eru eins og því hafa bæði viðskiptavinir og starfsmenn fyrirtækja áhrif á gæði 

þjónustunnar. Viðskiptavinur hefur ákveðnar kröfur og væntingar til þjónustunnar, 

sem geta verið mismunandi frá degi til dags, og sama gildir með starfsmenn 
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fyrirtækis, frammistaða þeirra getur einnig verið mismunandi (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2002). 

   Í þriðja lagi, er óaðskiljanleiki, þar sem ekki er hægt að aðskilja framleiðslu og 

neyslu í mörgum þjónustum. Það er ekki hægt að framleiða vöru í vöruhúsi og varan 

svo send heim til viðskiptavinar ósnortinn. Í þungum þjónustuiðnaði eiga gæðin sér 

stað á meðan á þjónustunni stendur, sem er oftast á milli starfsmannsins og 

viðskiptavinar (Lehtinien og Lehtinen, 1982). Til dæmis í fyrirtækjum líkt og hjá 

hárgreiðslustofum eða læknisstofum, getur verið enn erfiðara fyrir fyrirtæki að hafa 

áhrif á gæði þjónustunnar, þar sem bæði viðskiptavinirnir og starfmennirnir hafa 

mikil áhrif á ferlið (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985). 

   Að lokum er það fjórði þátturinn, óvaranleiki. Ekki er hægt að geyma þjónustu inni 

á lager, eins og hægt er að gera með vörur, og selja þjónustuna seinna meir, því 

þjónusta er óvaranleg. Vörur eru einnig óvaranlegar upp að ákveðnu marki, t.d 

rotnar matur og bílar ryðga, svo geymsla er einnig takmörkuð fyrir vörur. Hægt er að 

færa rök fyrir því að mögulegt sé að geyma þjónustu á ákveðin hátt. Dæmi um það er 

kennari sem tekur upp fyrirlestur sem nemendur geta horft á seinna. Þrátt fyrir það 

snýst þjónusta einnig um virði sem skapast þegar vöru er neytt samstundis, og er það 

meira virði að sitja í tíma með kennaranum fremur en að horfa á upptöku hans. 

Annað dæmi er búð sem selur Fréttablaðið í gær, hún skapar ekki mikið virði fyrir 

viðskiptavini. Þjónustufyrirtæki getur ekki starfað án starfsfólks og með starfsfólki er 

vara seld á sama tíma og hennar er neytt. Stjórnendur fyrirtækis hafa áttað sig á því 

að þjónusta er ekki varanleg, enda er lager einungis til þess að koma í veg fyrir að 

framboð vöru sé ekki minna en eftirspurn vörunnar (Vargo og Lusch, 2004).  

   Fyrirtækjum reynist  enn erfiðara í dag að aðgreina sig á markaði vegna 

tækiframfara, hnvattvæðingar og bættum samgöngum, sem auðveldar öllum 

fyrirtækjum aðgengi að hráefnum og mörkuðum. Fyrirtæki hafa því lagt mun meiri 

áherslu á að aðgreina sig í gegnum þjónustu og auka tryggð viðskiptavina (Svafa 

Grönfeldt, 2004). Ef horft er til Íslands þá er þjónusta gífurlega mikilvæg þar sem 73% 

af vinnandi fólki á Íslandi eru að vinna innan þjónustugeirans (Hagstofa Íslands, 

2013). Árið 2003 voru yfir 80% af vinnandi fólki í Bandaríkjunum að vinna innan 

þjónustugeirans. Þetta er hraðast vaxandi atvinnugeirinn og sömuleiðis með 

hröðustu vaxandi hagvaxtaprósentu í Bandaríkjunum (Zeithaml o.fl., 2006). Í bókinni 
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Delivering Quality Service eftir Zeithaml, Parasurman og Berry (2007) er fjallað um 

það hvernig helmingur Bandaríkjamanna fór úr því að vinna við landbúnað yfir í 

þjónustu og nú er svo komið að einungis 2% þjóðarinnar vinnur við landbúnað í dag 

og eru ekki nema 9% sem vinna í verksmiðjum. David Birch sagði: „Áður fyrr vorum 

við góð í búa til hluti, sem við erum enn, en nú eru mjög fáar manneskjur sem taka 

þátt í því“. Þrátt fyrir það höfum við skapað mörg önnur störf og ekki kemur á óvart 

að þau störf snúist um þjónustu. Öll fyrirtæki eða samtök búa undir samkeppni í 

þjónustu á einhvern hátt, það er jafnvel erfitt að nefna fyrirtæki þar sem þjónusta 

skiptir engu máli. 

2.3 Vandamál í þjónustu 
Á mörgum ráðstefnum hafa verið lagðar fram eftirfarandi ráðleggingar: 1) komdu 

fram við viðskiptavininn eins og hann sé konungur, 2) haltu kostnaðinum í lágmarki 

og reyndu að aðgreina þig frá samkeppnisaðilum og 3) gerðu ráð fyrir því að 

viðskiptavinurinn hafi alltaf rétt fyrir sér. Fræga Nordstrom sagan er oft nefnd á 

ráðstefnum. Nordstorm tók á móti dekkjakeðjum þrátt fyrir að búðin seldi ekki 

dekkjakeðjur. Nordstorm hélt að með þessu myndi hann fá gott orðspor. Satt að 

segja geta margar ráðleggingar innan þjónustunnar í dag verið villandi og óviðeigandi 

(Heskett o.fl., 1997).  

   Heimurinn í dag er að færast úr því að vera verksmiðjudrifinn yfir í að vera 

þjónustudrifinn. Viðskiptavinir eru reiðir og kvarta við hvern sem vill hlusta. 

Starfsmenn eru oft pirraðir og mögulega það pirraðir að það leiði til uppsagnar. 

Menntakerfin viðurkenna þjónustu ekki sem alvarlega grein sem námsfag. Þjónusta 

er í öllu sem við gerum frá þeim degi sem við fæðumst. Við fæðumst í þennan heim 

og erum háð fólki til þess að þjóna okkur mat, föt, skjól, lækningar, menntunar og 

væntumþykju. Við erum háð þjónustu mun lengur en nokkur önnur dýrategund og 

ungt fólk er háð stöðugri þjónustu frá foreldrum, kennurum, læknum og samfélaginu 

í heild sinni. Þegar við eldumst byrjum við að vinna, verðum að fagfólki og söfnum að 

okkur reynslu, við þénum pening og byggjum upp okkar feril til þess að bjóða upp á 

árangursríka þjónustu fyrir aðra. Þegar við verðum foreldrar, erum við að þjóna 

næstu kynslóð og á endanum er upphaflegum hlutverkum okkar snúið við þegar við 

verðum umönnunaraðilar foreldra okkar og við þjónum þeim. Í viðskiptum tengist 
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þjónusta viðskiptavininum þar sem við bjóðum upp á þjónustu sem fer fram á 

skrifstofum, afgreiðsluborðum, sendingu eða sjálfsþjónustu. Þjónusta er alls staðar 

en þó er mikill munur á háu stigi og lágu stigi í þjónustugæðum (Kaufman, 2012).  

   Af hverju erum við ekki að gera hlutina betur þar sem þjónusta er svo gífurlega stór 

hluti af lífi okkar? Hvert er vandamálið? Samkvæmt Ron Kaufman 2012 eru 

vandamálin tvö. 

Vandamál 1: 

Enska orðið fyrir að þjóna (to serve) kemur úr latnesku og þýðir þræll, sem er ekki 

mjög aðlaðandi skilgreining. Því er engin furða að margir reyni að komast hjá því að 

nota orðið þjónusta, því fólk vill mun frekar vera leiðtogar, yfirmenn eða sá sem býr 

til reglurnar – ekki þjónninn. Það hjálpar heldur ekki til að oft á tíðum er litið á 

þjónustumiðstöð sem slæman stað, þar sem fólk fer til þess að kvarta og allt er í háa 

lofti. Margar rannsóknir hafa sýnt fram á að traustir viðskiptavinir skila inn meiri 

hagnaði og lykillinn til að viðhalda þínum bestu og traustu viðskiptavinum er betri 

þjónusta. Framúrskarandi þjónusta býður einnig upp á að þú getir verðlagt þjónustu 

og vöru þína hærra og hluthafar virða þau fyrirtæki meira sem hafa gott orðspor. 

Starfsfólk er einnig mun stoltara, virkara, meira skapandi og hliðhollari þeim 

fyrirtækjum sem bjóða upp á framúrskarandi þjónustu. Fólk vill tengja sig við og 

vinna fyrir þau fyrirtæki sem skara fram úr í upplífgandi þjónustu (Kaufman, 2012). 

Vandamál 2: 

Í mörgum geirum eru ákveðin hugtök og vel þróuð tól fyrir starfsmenn innan þess 

geira að framfylgja og skilja. Til dæmis nota læknar og hjúkrunarkonur orð eins og 

slagbil (systolic) eða trésmiður sem notast við hugtök eins og kraftsperra (trusses). Í 

þjónustugeirann vantar slík hugtök þar sem ákveðin klisja, greinarmunur og almenn 

skynsemi eru veik fyrirbæri. Til dæmis geta eftirfarandi klisjur sem þekktar eru innan 

þjónustugeirans verið slæmar: „Viðskiptavinurinn hefur alltaf rétt fyrir sér“ er rangt, 

„taktu auka skrefið“ er ekki skynsamlegt ef viðskiptavinurinn vill nákvæmlega það 

sem er í boði og ekki meira. „þjónaðu öðrum eins og þú vilt að aðrir þjóni þér“ er vel 

meint en byggt á misskilningi þar sem þjónusta snýst ekki um það sem þú vilt heldur 

það sem aðrir vilja. Rannsakendur hafa búið til margs konar hugtök eins og gap líkön, 

þjónustustefnu, þjónustustaðla – en þeim  hefur ekki verið fylgt eftir og skilningurinn 



18 

er ekki nægilegur innan geirans. Vel þróuð tól fyrir starfsmenn þurfa að vera 

áreiðanleg og auðráðin. Til dæmis lenda flugmenn flugvélum á öruggan hátt þar sem 

þeir framfylgja gætilega ákveðnum tékklista, trúarlegir viðburðir virða venjur og 

hefðir og íþróttalið keppa eftir ákveðnum reglum. Enn og aftur er þörf á 

grundvallaratriðum, árangursríkum aðferðum, líkönum og ramma til þess að 

leiðbeina okkur (Kaufman, 2012). 

   Mikilvægt er að fyrirtæki leysi vel úr þeim vandamálum og mistökum sem eiga sér 

stað í bæði þjónustu, vöru og ferlum fyrirtæksins. Þessir þættir munu allir hafa áhrif á 

það virði sem viðskiptavinurinn upplifir. Fyrirtæki skapa ekki virði í gegnum aðalvöru 

eða þjónustu fyrirtæksins heldur í með því að allir birgjar sem móta vöruna eða 

þjónustuna séu árangursríkir (Grönroos, 2011). 

2.1 Tryggð í þjónustu 
Hvað er tryggð? Tryggð er tilfinning ekki skynsemi. Tryggð myndast þegar 

einstaklingur hefur ákveðið að eyða tíma sínum og athygli í að byggja upp tengsl. 

Þessi reynsla getur verið áþreifanleg samanber gæði vöru, þægileg notkun og skilvirk 

þjónusta eða óáþreifanleg eins og kurteisi í samskiptum, traust eða ímynd fyrirtækis 

(Kincaid J. W., 2003). 

   Viðskiptavinatryggð er ákveðin hegðun sem við vonumst eftir að sjá hjá 

viðskiptavinum. Við vonum að viðskiptavinir okkar vilji halda áfram stunda viðskipti 

við okkur í stað þess að fara til samkeppnisaðila vegna þess að þau vilja fremur 

stunda viðskipti við okkur. Þegar viðskiptatryggð hefur áunnist þarf að viðhalda 

tryggðinni. Ef við hættum að veita viðskiptavininum bæði áþreifanlega og 

óáþreifanlega þjónustu þá mun tryggð þeirra glatast og viðskiptavinirnir hverfa 

(Kincaid, 2003). Samkvæmt tölfræðilegum upplýsingum þarf að vinna meira í tryggð 

viðskiptavina því þær benda til þess að tryggð sé deyjandi fyrirbæri.  

   Að meðaltali glata fyrirtæki í Bandaríkjunum helmingi viðskiptavina sinna innan 

fimm ára, helmingi starfsmanna á innan við fjórum árum og helmingi fjárfesta innan 

árs. Framtíðin virðist því bera með sér að að við munum eiga viðskipti við ókunna. 

Þessi þróun gengur ekki ef fyrirtæki ætla sér að lifa af til langtíma litið og vera 

arðsöm. Rannsóknir sýna fram á að hjá þeim fyrirtækjum þar sem viðskiptavinir eru 

ekki tryggir er frammistaðan 25-50 prósent lakari en ella. Tryggð er að engu leyti 
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dautt fyrirbæri og mun halda áfram að vera einn af aðalþáttunum  fyrirtækja til að ná 

árangri (Reichheld, 1996) 

   Með því að lofa viðskiptavininum of miklu og ná ekki að skila frá sér þeirri vöru sem 

lofað var, þá lendir fyrirtækið fljótt í vanda. Viðskiptavinir geta verið óánægðir, 

ánægðir eða tryggir. Til þess að þeir verði tryggir þarf að skila þeirri þjónustu sem 

lofað var og fara umfram væntingar. 

 

Mynd 1. Að skapa tryggð. 

   Webber og  Payne (2011) skoðuðu samband trausts og persónuleika í þjónustu. 

Ályktað var að þjónustulund starfsmanna gæti spáð fyrir um hversu mikið traust 

viðskiptavinur hefur á þjónustunni og hvort hann samþykki hana sem hafi að lokum 

áhrif á tryggð viðskiptavina.  Þessi rannsókn undirstrikaði þessa tengingu þar sem að í 

ljós kom að tenging var á milli þjónustulundar  og tryggð viðskiptavina gagnvart 

starfsmanninum. Þetta er fyrsta rannsóknin sem skoðar persónuleika 

þjónustufulltrúa og samband þeirra við tryggð viðskiptavina og langtímasamband 

þeirra. Rannsóknin sýnir fram á að þeir starfsmenn sem eru skilvirkir ýta undir traust 

viskiptavina og jafnframt skynja viðskiptavinir þjónustuna mun betur ef 

starfsmaðurinn er skilvirkur.   

   Margir rannsakendur hafa sýnt fram á að persónuleiki er eitt af því mikilvægasta 

þegar kemur að hegðun einstaklinga og hvatningu í vinnu (Judge og Illies, 2002). 

Óánægja 

•Þjónusta skilar sér ekki 
•Uppreisnarmaður: 

Viðskiptavinir munu yfirgefa 
fyrirtækið, neikvætt umtal, 
munu taka með sér núverandi 
og mögulega viðskiptavini 

Ánægja 

•Skilar þeirri þjónustu sem 
lofað var 

•Áhugalaus: Bíða eftir því að fá 
meira út úr þjónustunni, 
heillast af samkeppnisaðilum 
eða í versta falli fara yfir til 
samkeppnisaðila 

Tryggð 

•Skilar þjónustunni 
fullkomnlega og ferð umfram 
væntingar 

•Meistari: Minna verðnæm, 
fyrirgefa mistök ef þau eru vel 
leyst. Þeir munu koma aftur 
og draga vini sína með.  
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Stóra fimm (big five) módelið fyrir persónueinkenni samanstendur af eftirfarandi 

fimm einkennum: úthverfa, viðfeldni, samviskusemi, taugastyrkur og hvort 

manneskjan sé opin fyrir nýjum tækifærum. Í rannsókn Jang (2012) voru þessi fimm 

perónueinkenni skoðuð á 277 þjónustufulltrúum í opinberum stofnunum í þremur 

ríkistjórnum í Tævan. Á heildina litið geta persónleikaeinkenni spáð fyrir um hvatvísi 

þjónustu hjá almenningi. Úthverfir einstaklingar (extrovert) eru góðir í samvinnu, 

metnaðargjarnir, hafa áhuga á valdi og umbunarkerfi virka á þá til þess að ná settum 

markmiðum. Viðfeldnir einstaklingar eru góðgjarnir og hlýir og eru líklegri til þess að 

vera drifnir áfram með hvatningu. Samviskusamir einstaklingar eru duglegir ogtryggir 

og eru drifnir áfram af stöðluðum hlutum. Taugaóstyrkt fólk er oft sjálfhverft, skortir 

samúð og hefur mikla þörf fyrir að hafa vald á hlutum til þess að draga úr óöryggi 

sínu.  

2.2 Þjónustuforysta/þjónustuleiðtogi 
Þjónustuforysta er menning sem gerir fyrirtækjum kleift að móta stefnu fyrir loforð 

sín, hanna ferla og fá starfsfólk til þess að taka þátt í að ná samkeppnisforskoti. Ef 

allir starfsmenn eru með þjónustuforystu/leiðtoga hugarfar, eru meiri líkur á því að 

starfsmenn séu stoltir og leggi sitt að mörkum til þess að viðhalda og skapa enn betri 

þjónustugæði fyrir fyrirtækið (Grönfeldt og Strother, 2006). 

   Í grískri sögu er talað um að allir geti mögulega orðið leiðtogar en það er sá aðili 

sem tekur skrefið og leiðir hina með sér í öryggið, á nýtt svæði eða í ný tækifæri, sem 

tekur forystuna. Á 21. öldinni hafa hlutirnir breyst og forystasnýst ekki lengur um 

hæfileika ákveðinna aðila til þess að leiða aðra heldur snýst þetta um að allir aðilar 

innan fyrirtæksins séu leiðtogar og séu með forystuhugafar (Grönfeldt og Strother, 

2006). Hér skapast svo ákveðin fyrirtækjamenning. Fyrirtækjamenning er samkvæmt 

Deshpande og Webster (1989) „mynstur af sameiginlegum gildum og skoðunum sem 

hjálpa einstaklingum að skilja starfsemi og framfylgja þeim í hegðun innan 

fyrirtækisins“  (Deshpande, Farley og Webster, 1993). Fyrirtækjamenning hefur verið 

talin nauðsynleg innan fyrirtækja til þess að ná sem bestri frammistöðu. Ef fyrirtæki 

innleiða þjónustuforystu og fyrirtækjamenningu geta þau sameinað viðskiptavini, 

starfsmenn og stefnu fyrirtækisins. Fyrirtæki geta gert þetta með því að ráða inn 
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bestu starfsmennina og veita þeim stöðuga fræðslu og þjálfun og hvetja þá áfram svo 

þeir finni til ábyrgðar í gegnum þjónustuforystu (Grönfeldt og Strother, 2006). 

   Þjónustuleiðtogi er til í öllum stærðum og gerðum. Það er engin leyniuppskrift sem 

segir hvernig þjónustuleiðtogar eiga að vera, en eftirfarandi fjögur atriði eru 

mikilvægustu einkenni þjónustuleiðtogans (Zeithaml, Parasuraman og Berry, 1990): 

1. Þjónustusýn: Þjónustuleiðtogar sjá þjónustu sem lykil að velgengni fyrir framtíð 

fyrirtækisins. Þeir reyna að betrumbæta þjónustugæðin á hverjum degi og hætta því 

aldrei og skilja að þjónustugæði er ekki hægt er að laga strax og engin leyniuppskrift 

er til sem hægt er að fara eftir.  

2. Framúrskarandi þjónusta: Þjónustuleiðtogar hafa áhuga á að bjóða upp á 

framúrskarandi þjónustu og sjá tækifæri í öllum smáatriðum. Þeir trúa því að hægt sé 

að sjá hvernig fyrirtæki munu bregðast við stóru atriðunum á því hvernig þeir hafa 

brugðist við smáatriðunum. Smáatriðin geta glatt viðskiptavini eins og til dæmis að 

hafa svo góða lýsingu á bílastæðasvæði að viðskiptavinir geti lesið blöðin á meðan 

þeir sitja í bílnum.  Til þess að fá starfsmenn sína til þess að þjónusta sem best í öllum 

smáatriðum fékk forstjóri vöruflutningafyrirtækis í Maryland- hvern einasta 

starfsmann til þess að skrifa undir eftirfarandi fullyrðingu: „Um leið og ég hef lofað 

viðskiptavini mínum eitthvað ákveðið, lofa ég að uppylla það á réttum tíma. Ég mun 

gera það sem ég segi þegar ég segi það... Ég skil að ein mistök er einum mistökum of 

mikið. Ég lofa að gera mína vinnu rétt í fyrstu snertingu og sífellt að reyna að bæta 

mig“ . 

3. Á vellinum (þjónustustíll): Þjónustuleiðtogar leiða á vellinum, þar sem hlutirnir 

gerast, frekar en að sitja fyrir aftan skrifstofuborðið. Starfsmenn sjá þá, þeir eru 

sýnilegir og eru stanslaust að þjálfa, hrósa, leiðrétta, predika, fylgjast með, spyrja og 

hlusta. Þeir leggja mikla áherslu á virk samskipti hjá öllum aðilum, því þeir vita að það 

er besta leiðin til þess að afla sér upplýsinga og vita hver staðan á vellinum er.  

4. Heiðarleiki:  Einn af nauðsynlegum eiginleikum þjónustuleiðtogans er heiðarleiki. 

Þeir virða það að gera réttu hlutina, þó svo það sé óþægilegt eða kostnaðarsamt. Þeir 

leggja áherslu á að vera sanngjarnir, samkvæmir sjálfum sér, og heiðarlegir – sem 

leiðir til þess að þeir ná að vinna sér inn traust samstarfsaðila sinna. 
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   Eins og áður var nefnt ætti þjónustuforysta að vera innleidd um allt fyrirtækið til 

þess að geta veitt sem bestu þjónustugæði. Hver einasta manneskja ætti að vera í 

ákveðnu forystu/leiðtogahlutverki. Það sem skiptir mestu máli er að starfsmenn sýni 

stöðugar endurbætur og eflingu. Þrír þættir eru mikilvægir fyrir starfsmenn að 

framfylgja a) bæta svörun við viðskiptavini b) fyrirbyggja þjónustumistök og c) bæta 

ánægju í starfi. Mikilvægast af öllu er mögulega að byggja upp umhverfi þar sem 

starfsmenn eru ekki hræddir við að gera mistök (Grönfeldt og Strother, 2006). 

2.3 Þjónustuskynjun viðskiptavina og væntingar 
Skynjun viðskiptavina á frammistöðu ákveðinnar þjónustu byggir á því hvernig 

viðskiptavininum finnst að þjónustan ætti að vera, sem sagt út frá þeim væntingum 

sem hann hefur. Skynjun á þjónustu er því hægt að líta á sem eins konar blöndu af 

skynjun og væntingum viðskiptavina (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). 

Skynjun og heildaránægja viðskiptavinar á þjónustugæðum er ekki alltaf eins og 

sýnist. Ánægja viðskiptavina er til dæmis hægt að sjá þegar viðskiptavinir brosa eða 

tala vel um ákveðna þjónustu eða vöru (Hayes, 1998). Þegar kemur að mistökum hjá 

fyrirtækjum er skynjun viðskiptavina allt. Allt sem fyrirtæki hefur upp á að bjóða og 

allar þær fyrirhafnir sem fyrirtæki leggur fram til þess að auka ánægju og traust 

viðskiptavina byggir á skynjun þeirra á mistökum, þar sem fjárhagstaða og heilsufar 

einstaklinga hefur einnig áhrif. Ef mistök verða innan fyrirtækis og fyrirtækið gerir sitt 

besta til þess að bæta þau mistök, getur ánægja viðskiptavina orðið meiri heldur en 

þeirra sem upplifðu ekki slík mistök (Grönfeldt og Strother, 2006). Samkvæmt 

Levesque og McDougall (2000) eru þrjár leiðir fyrir fyrirtæki til að bæta upp fyrir þau 

mistök sem viðskiptavinur hefur orðið fyrir; 1) biðjast fyrirgefningar 2) aðstoða við að 

leysa vandamálið og 3) skaðabætur (til dæmis að borga kostnaðinn vegna mistaka). 

   Að vita hvaða væntingar viðskiptavinur hefur er fyrsta skrefið til þess að geta veitt 

hátt stig í þjónustugæðum. Væntingar geta verið mismunandi hjá hverjum og einum 

og fer það gjarnan eftir viðmiðum sem viðskiptavinur býr yfir. Viðskiptavinur sem fer 

á ódýran veitingastað með snöggri þjónustu og viðskiptavinur sem fer á dýran 

veitingastað með ágætri þjónustu hafa mismunandi væntingar til þessara staða og er 

það svo stóra spurningin hvor þeirra þeim þykir betri (Zeithaml, Bitner og Gremler, 

2006). 
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   Í þjónustu eru viðskiptavinir með mismunandi tegundir af væntingum. Hægt er að 

skipta þeim væntingum í tvo flokka. Sú fyrsta er óskaþjónusta (desired service), sem 

er sú þjónusta sem viðskiptavinur vonast til eða óskar eftir að fá. Til dæmis vonast 

þeir sem skrá sig á stefnumótasíðu eftir því að finna þar myndarlegt og áhugavert 

fólk eða mögulega manneskju sem þau munu giftast. Seinni flokkurinn er ásættanleg 

þjónusta (adequate service), sem er sú þjónusta sem viðskiptavinur er tilbúin að 

sætta sig við. Sem dæmi má taka að nemendur í starfsþjálfun fyrir háttsettar stöður í 

World Trade Center, sættu sig við að vinna á skyndibitastöðum eftir hina hörmulegu 

hryðjuverkaárás á tvíburaturnana (Zeithaml o.fl. 2006). 

 

      

 

 

 

 

Mynd 2. Óskaþjónusta og ásættanleg þjónusta. 

   Mynd 2 sýnir að umburðarlyndi hefur bæði efri og neðri mörk. Öll sú þjónusta sem 

lendir á milli óskaþjónustu og ásættanlegrar þjónustu vekur enga sérstaka athygli og 

er sú þjónusta eins og viðskiptavinur býst við (Heskett, Sasser og Schlesinger, 1997). 

Aftur á móti ef þjónustan er betri en við búumst við eru meiri líkur á að við mælum 

með henni og að við séum ánægð með hana. Ef þjónustan er fyrir neðan ásættanleg 

mörk verðum við óánægð með þá þjónustu og eru enn meiri líkur á að við kvörtum 

og látum orðið ganga um þá neikvæðu reynslu sem við upplifðum (Zeithaml, Berry og 

Parasuraman, 1993).  

   Hsieh (2012) rannsakaði mælingar á þjónustu viðskiptavina og mikilvægi skynjunar 

viðskiptavina í þjónustu. Skoðað var geta starfsmanna í að þjónusta og upfylla þarfir 

viðskiptavina, sjáanleiki starfsmanna, hjálpsemi og þekking þeirra. Tenging var á milli 

ánægju viðskiptavina og skynjaðri þjónustu. Ánægjustuðull viðskiptavina er 

mismunandi eftir því hvernig viðskiptavinur skynjar ákeðna þjónustuþætti. 

 

Umburðalyndi 

Óskaþjónusta 

Ásættanleg þjónusta 
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Pantouvakis (2010) skoðaði einnig ánægju viðskiptavina og skynjun 

þjónustugæðaþátta. Þar kom í ljós að þjónustufulltrúar ættu að leggja enn meiri 

áherslu á áþreifanlegu þættina í því umhverfi sem þau starfa í. 
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3 Gæði í þjónustu 

Í eftirfarandi kafla verður farið í skilgreiningu á hugtakinu gæði og fjallað um gæði í 

þjónustu og þjónustuvíddir. 

3.1 Gæði 
Til þess að auka gæði, bæði í þjónustu og á vöru, þurfum við fyrst og fremst að skilja 

hvað felst í merkingu orðsins gæði (Hayes, 1998). Skilgreiningar og mælingar á orðinu 

gæði hefur verið togstreita fyrir marga fræðimenn, því þeir notast gjarnan við sína 

eigin skilgreiningu á hugtakinu. Oft á tíðum hefur orðinu gæði verið ruglað saman við 

orð eins og góðmennska, lúxus eða glans (Parasuraman o.fl., 1985). Hver 

einstaklingur eða geiri hefur sína eigin skilgreiningu. Í tæknilegri notkun getur gæði 

haft tvær skilgreiningar (ASQ, 2014):  

1. Eiginleiki vörunnar eða þjónustunnar til þess að uppfylla þarfir neytenda.  

2. Vara eða þjónusta sem skortir ekkert (ASQ, 2014).   

Í markaðsfræði og hagfræði hefur verið litið á gæði sem einhvers konar einkenni 

sem felast í vörum. Í rekstrarstjórnun eru gæði talin hafa tvær aðalvíddir: 

notkunareiginleika og áreiðanleika -  sem sagt virkar þjónusta vel og er hún 

áreiðanleg? Í fræðigreinum sem fjalla um þjónustu eru gæði skilgreind sem 

heildarmat neytenda (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988).  

    Að fá neytendur til þess að skynja gæði er oft ómögulegt nema að gæðin hafi 

ákveðið innihald. Til þess að geta boðið upp á gæði þarf fyrst og fremst að skilja 

hvaða þýðingu gæði hafa fyrir viðskiptavininn sem og stuðningsríka 

fyrirtækjamenningu og ferli sem fyrirtæki geta fylgt eftir. Að veita gæði í þjónustu 

eða vöru er bara hluti af ferlinu, skynjun viðskiptavinarins á gæðunum þarf að eiga 

sér stað (Aaker, 1996). Samkvæmt Montgomery (1996) eru gæði að fullnægja þeim 

kröfum sem einstaklingur óskar eftir í ákveðinni vöru. Seinna meir skiptir hann 

gæðum í tvenns konar tegundir, annars vegar gæði hönnunar (design) og hins vegar 

samræmi í gæðum (conformance). Hönnunargæði mætti lýsa sem svo að ákveðnir 

þættir í vöru séu uppfylltir. Til dæmis bíll sem hefur topplúgu eða aðra lúxus þætti, 

sem gerir bílinn verðmætari. Samræmi í gæðum myndi hins vegar vera hvort varan 

eða þjónustan sé í samræmi við tilgang hönnunarinnar (Hayes, 1998).  
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3.2 Þjónustugæði 
Þjónustugæði hefur verið mikilvæg í rannsóknum út af tengingu sinni við kostnað, 

hagnað, ánægju, tryggð viðskiptavina og orðspor (Buttle, 1996). Góður skilningur á 

væntingum og löngunum viðskiptavina er nauðsynlegur til þess að geta veitt hátt stig 

þjónustugæða (Parasuraman o.fl. 1990). Þjónusta spilar stórt hlutverk í því sem við 

framleiðum, neytum og flytjum og því væri það furðulegt ef við hefðum ekki hug á að 

viðhalda góðum gæðum. Þjónustugæði hafa sannað sig vel þar sem mörg af stærstu 

fyrirtækjum á markaðinum í dag, t.d. McDonalds, Disney World, IBM o.s.frv., leggja 

mikla áherslu á þjónustugæði og með því hafa þau getað skapað sér 

samkeppnisforskot (Parasuraman o.fl. 1990). Flestar markaðsrannsóknir sem gerðar 

hafa verið á þjónustugæðum hafa sýnt fram á að þau fyrirtæki sem eru með hátt stig 

í þjónustugæðum eru samkeppnishæfari og öðlast meiri hagnað (Bhat, 2005). Með 

öðrum orðum, því meiri áherslu sem fyrirtækið leggur á þjónustugæði, því meiri líkur 

eru á ánægðum viðskiptavinum, færri brottförum viðskiptavina og aukinni á tryggð 

viðskiptavina (Jun og Cai, 2001). Yfirleitt hafa þjónustugæði verið skilgreind sem 

ákveðinn munur á skynjun og væntingum viðskiptavinar (Grönroos ,1984; Lehtinen 

og Lehtinen, 1982; Parasurama o.fl. 1985). Þeir fræðimenn sem fara eftir þeirri 

skilgreiningu trúa því að mælingar á þjónustugæðum (s.s. munurinn á skynjun og 

væntingum viðskiptavinar) séu fullgildar og að þær mælingar geri fyrirtækjum kleift 

að þekkja eyðurnar (gaps) í þjónustunni (Wang,  Ho, Feng, og Yang, 2004).  

    Í fluggeiranum, líkt og í öðrum geirum, getur verið vandamál fyrir stjórnendur að 

skilja skynjun og væntingar farþegans. Væntingar er mikilvægt að skilja vel, þar sem 

þær hafa  gífurlega mikil áhrif á ánægju viðskiptavinar hvað varðar þjónustugæði 

(O‘Connor, Trinh og Shewchuk, 2000). Mikilvægt er að hafa í huga að þjónustugæði 

hafa ekki einungis áhrif á ánægju viðskiptavina heldur einnig ýmsa aðra þætti, til 

dæmis verð, aðstöðu og persónulega þætti. 

   Samkvæmt Lovelock og Wright (1999) eru þjónustugæði langtímamat 

viðskiptavinar á ákveðinni þjónustu fyrirtækis. Viðskiptavinir bera saman þá þjónustu 

sem þeir fá og þá þjónustu sem þeir áttu von á. Þeir hafa ákveðna hugmynd um 

hvernig þjónusta á að vera sem getur verið mismunandi eftir þörfum hvers og eins. 

Sem dæmi getur það verið byggt á fyrri reynslu, orðspori eða auglýsingum.  

   Erfitt er að finna fyrirtæki sem býður ekki upp á neina þjónustu. Sum fyrirtæki 
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bjóða upp á þjónustu í gegnum aðstöðu, sum í gegnum sölu og sum í gegnum 

dreifingu. Sum fyrirtæki selja þjónustu sína beint en önnur fyrirtæki selja einungis 

þjónustu. Þjónustugæði eru mikilvæg fyrir öll fyrirtæki sem eru í snertingu við 

þjónustu. Til dæmis er mikilvægt fyrir stórmarkaði að bjóða upp á góða þjónustu til 

þess að aðgreina sig, því bæði eru vörurnar svipaðar og mikil samkeppni á 

markaðinum. Þau fyrirtæki sem bjóða einungis upp á þjónustu (t.d. símafyrirtæki og 

flugfélög) geta ekki boðið upp á margt ef þjónustan er léleg. Fyrirtæki geta nýtt sér 

SERVQUAL til þess að mæla þjónustugæðin hjá sér og einnig komist að því hvernig 

þau geta bætt sig (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988).  

   Rannsókn Ladhari, Pons, Bressolles og Zins (2011) skoðar áhrif menningar og 

persónulegra gilda  á skynjuðum þjónustugæðum. Notast var við gögn frá 509 

kanadískum og 216 frönskum viðskiptavinum sem höfðu upplifað þjónustugæði í 

banka. Niðurstöður sýna fram á að fjarlægð og hunsun á óvissu hafði áhrif á 

þjónustugæði. Persónuleg gildi svo sem sjálfsánægja, sjálfsvirðing, og öryggi 

neytenda hefur einnig áhrif á skynjuð þjónustugæði. Rannsóknin sýnir fram á að 

persónuleg gildi og menning hafa áhrif á skynjuð þjónustugæði - og ættu stjórnendur 

að hafa hvort tveggja í huga. 

   Í rannsókn Tsai. Y og Wu s. (2011) er sambandið á milli innri markaðssetningar, 

skuldbindingu fyrirtæksins og þjónustugæða skoðað. Notast var við gögn frá 288 

starfsmönnum á þremur spítölum í Tævan. Innri markaðssetning er leið til þess að 

hjálpa fyrirtækjum að bæta þjónustugæði sem þeir bjóða upp á sem og að geta sinnt 

daglegri starfsemi. Í gegnum innri markaðssetningu er hægt að auka skuldbindingu 

starfsmanna til þess að bjóða upp á meiri gæði í þjónustu. Skuldbinding starfsmanna 

dregur úr starfsmannaveltu. Há starfsmannavelta hækkar kostnað sem felst í 

ráðningu og þjálfun. Innri markaðssetning getur haft mikil áhrif í að móta stefnu 

fyrirtækis, styrkja samband milli starfsmanna og dregur úr starfsmannaveltu. Til þess 

að fá sem mest út úr innri markaðssetningu ætti að innleiða stefnu, hvatakerfi og 

sanngjörn laun.  

3.3 Þjónustuvíddir 

Fræðimenn leggja upp með að þjónustu sé hægt að skipta upp í mismunandi víddir 

sem viðskiptavinir dæmi og skynji út frá ákveðnum gæðum. Þjónusta er ekki eitt 
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ákveðið ferli og hver vídd inniheldur ákveðin atriði sem hægt er að meta út frá 

sjálfum sér (Brady og Conin, 2001). Besta leiðin til þess að skilja viðskiptavininn er að 

spyrja hann að því hvað það er sem hann vill. Til þess að uppfylla þessa þörf er hægt 

að skoða RATER módelið sem inniheldur þjónustuvíddirnar fimm (áreiðanleiki, traust, 

áþreifanleiki, hlutttekning og svörunarhæfni) eftir Zeithaml V. A. et al (1992) sem 

hægt er að fylgja eftir sama um hvers konar þjónustu er að ræða (Cross, 2008).  

   Tvenns konar þjónustugæðavíddir hafa verið settar fram, annars vegar hin 

evrópska og hins vegar hin bandaríska sýn. Brady og Conin (2001) mæla þó með því 

að rannsakendur velji einungis aðra hvora til þess að fylgja, annað hvort hina 

evrópsku eða bandarísku. Sú bandaríska einblínir á mannlegu víddina, á meðan sú 

evrópska inniheldur einnig tæknilegu víddina. Eins og þeir Lehtinen og Lehtinen 

(1982) greina frá hafa þjónustugæði þrjár víddir sem þarf að taka tillit til, hina 

mannlegu vídd en jafnframt tæknilegu víddina og ímynd fyrirtækis. Þeir Richard og 

Allaway (1993) komu með þá gagnrýni að ef einungis væri notast við mannlegu 

víddina til þess að skoða hegðun viðskiptavinar væru það ekki nægilega nákvæmar 

upplýsingar til þess að mæla gæði í þjónustu. 

    Norræna sýnin er sú sem Grönross lagði fram (1982, 1984) og er henni tvískipt í  

annars vegar mannlega vídd (functional quality) og hins vegar tæknilega vídd 

(technology quality). Mannlega víddin er hvernig viðskiptavinur skynjar og upplifir 

þjónustuferlið sjálft, sem sagt allar þær þjónustur sem eiga sér stað á milli starfsfólks 

og viðskiptavina þeirra. Hins vegar er tæknilega víddin útkoman af mannlegu víddinni 

– sem sagt skynjun og upplifun viðskiptavinarins á þjónustuferlinu (Grönross 1982, 

1984).  

3.4 Ferðaþjónusta og nýsköpun 

Þjónustugeirinn er einn mest vaxandi geiri innan Efnahagssamvinnu- og 

þróunarstofnunarinnar (OECD) (Sundbo, 2007). Lykillinn að nýsköpun í þjónustu er 

að færa athyglina frá því að finna lausn fyrir ákveðna þjónustu yfir á viðskiptavininn. Í 

stað þess að spyrja ,,hvernig gengur okkur?" ættu stjórnendur að spyrja ,,hvernig 

hefur viðskiptavinurinn það?". Fyrir mörg fyrirtæki er nýsköpun að bæta núverandi 

þjónustu. Að betrumbæta núverandi þjónustu getur verið gagnlegt, en það getur þó 

haldið aftur af hugmyndaflugi innan fyrirtækisins. Til þess að skapa nýja þjónustu eða 
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vöru, sem hefur gildi fyrir viðskiptavininn og er öðruvísi en þjónusta eða vara 

keppinauta, er hægt að fylgja fjórum skrefum. Fyrsta skrefið er að vita hvað það er 

sem viðskiptavinurinn vill fá út úr þjónustunni. Næst er að skoða hvort hægt sé að 

búa til ferli sem fer yfir þá þætti sem viðskiptavinurinn vill fá út úr vörunni. Þriðja 

skrefið er að skoða hvaða tækifæri eru til staðar til þess að viðskiptavinurinn fái 

þjónustuna uppfyllta eins og hann óskar sér. Að lokum er að fjárfesta í því sem er 

mikilvægast fyrir viðskiptavininn og því sem er mest aðgreinandi frá 

samkeppnisaðilum (Bettencour,  Brown og Sirianni, 2013). 

   Ferðaþjónusta getur verið bæði áþreifanleg og óáþreifanleg. Áfangastaður getur til 

dæmis verið þekktur fyrir þær afþreyingar sem í boði eru, hótelframboð, 

bílaleiguþjónustr, leiðsögumenn o.s.frv. Það er þó annað sem getur haft áhrif á 

upplifun ferðamanna á áfangastöðum sem eru óáþreifanlegir. Til dæmis getur 

viðmót heimamanna haft áhrif á upplifun þeirra (Carvalho og Costa, 2011). Mikil 

misleitni (heterogeneity) er innan ferðaþjónustunnar. Alþjóðlegar hótelkeðjur eða 

golfvelli er ekki hægt að bera saman við fjölskyldurekið gistiheimili eða lítinn 

veitingastað. Nokkrar rannsóknir um nýsköpun og frumkvöðlahneigð hafa sýnt fram 

á að hótel og veitingastaðir eru ólíklegri til þess að lifa af á markaðinum og að 

auðvelt sé fyrir ný fyrirtæki að koma inn á markaðinn (Sundbo and Gallouj, 1999). 

3.5 Markaðshlutun 

Markaðshlutun er grundvallaratriði í markaðsfræði. Vörur geta ekki lengur verið 

framleiddar og seldar án þess að huga að þörfum neytenda og að þarfir séu 

mismunandi. Samkvæmt Smith (1956) er „markaðshlutun byggð á eftirspurn á 

markaði og sýnir nákvæmari þarfir neytenda á vöru og markaðssetningu“. Hann 

leggur einnig áherslu á að markaðshlutun komi frá hugmyndavinnu stjórnenda á 

ákveðnum markaði frekar en söfnun gagna á einkennum neytenda (Wedel og 

Kamakura, 2000). 

   Í rannsókn Wang, Lo og Yang (2004) eru þrír þættir í þjónustu skoðaðir sem hafa 

áhrif á heildaránægju í þjónustu; grunnatriði (core) í þjónustu, að auðvelda 

(facilitating) þjónustu og styðjandi (supporting) þjónusta. Í þessari rannsókn voru 

sjónvarpsfyrirtæki tekin fyrir þar sem starfsemi þeirra snýst 70% um upplifun á 

þjónustu. Notast var við SOM (self organizing map) sem er leið til þess að búta niður 
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viðskiptavini á markaðinum í markhópa (markaðshlutun) með klasagreiningu. Þessi 

rannsókn sýndi fram á að SOM aðferðin er gild í markaðshlutun. Til viðbótar getur 

markaðshlutun haft áhrif á heildarupplifun á þjónustu og heildaránæjgu. Önnur 

áhugaverð niðurstaða er að mismunandi markhópar hafa mismuanndi þarfir og 

skynjun gagnvart þjónustugæðum. Í ljós kom ef skoðuð eru einkenni hvers markhóps 

eru mismunandi þjónustuþættir sem móta heildaránægju. Tvær mikilvægar 

niðurstöður voru settar fram. Fyrsta niðurstaðan var sú að SOM er góð leið til þess 

að búta niður markaðinn. Í þessari aðferð voru þrír hópar sem komu í ljós; léttvægir 

viðskiptavinir, stórir viðskiptavinir og ungir viðskiptavinir. Seinni niðurstaðan var sú 

að mikilvægi gæða í sjónvarpsþjónustu, landfræðileg og upplifun við sjónvarpsáhorf. 

Þjónustugæði ákvarðar heildaránægju stærstu viðskiptavina, á meðan auðveld 

(facilitating) þjónusta hefur að mestu áhrif á yngri viðskiptavini. 
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4 Fyrri rannsóknir á þjónustugæðum á flugvöllum 

Hlutverk flugvalla og flugfélaga er að færa fólk frá stað A til staðar B og koma þeim 

heilu og höldnuá réttum tíma, með farangurinn meðferðis. Árið 1987 gerðu 

alþjóðlegu flugfarþegasamtökin (IFAPA) könnun á þrjátíu þúsund farþegum sem 

fljúga reglulega og báðu þau um að forgangsraða ákveðnum þáttum eftir mikilvægi 

þeirra. Þar kom í ljós að hentug tímaáætlun skipti mestu máli, svo öryggi, þægileg 

sæti í flugvélunum, áreiðanleiki, þjónusta og tíðni flugferða (Zemke og Schaaf, 1990). 

Gourdin (1988) taldi að þrír flokkar væru mikilvægastir hvað viðkæmi 

þjónustugæðum fyrir flugfélög, sem er verð, öryggi og stundvísi. Farþegar eru 

verulega viðkvæmir fyrir verði þegar kemur að flugi og bjóða flugfélög bæði upp á 

mismunandi verð fyrir mismunandi markhópa og einnig mismunandi verð eftir 

eftirspurn. 

   Ánægja ferðamanna er talin mikilvægasti þátturinn fyrir áfangastaði til þess að 

öðlast samkeppnisforskot. Margs konar starfsemi sem tengist ferðaþjónustu, eins og 

til dæmis samgöngur, þarf að vera skilvirk til þess að geta boðið upp á hátt stig í 

þjónustugæðum. Í samgöngu- og flutningaþjónustu er áreiðanleiki meginatriði hvað 

varðar þjónustugæði. Þegar farþegar fara í gegnum flugvelli nota þeir ýmsa þjónustu 

svo sem, innritun, vegabréfsinnritun, öryggisleit og farangurssvæði. Ef flugvellir geta 

ekki sinnt öllum þessum þjónustum á skilvirkan hátt munu þjónustugæði flugvallarins 

vera lág og skynjun ferðamannsins á aðstöðunni verður neikvæð. Ef starfsemin á 

flugvellinum gengur hins vegar vel fyrir sig geta farþegar nýtt tíma sinn í að versla, 

slaka á eða setjast á vetingastað. Sá tími sem fer í innritun og að bíða í röðum 

takmarkar frítíma farþeganna á flugstöðinni (Martín-Cejas, 2006).  

    Hægt er flokka farþega á flugvöllum í mismunandi hópa, s.s. komu- og brottfarar- 

og millilendingarfarþega.  Þessir þrír hópar hafa mismunandi þarfir og óskir hvað 

varðar mismunandi aðstöðu á flugvelli. Farþegar sem millilenda hafa ekki alltaf 

nægan tíma á flugvöllum og eru líklegri til þess að meta aðstöðu flugavallarins 

fremur en komu- eða brottfararfarþegar (Anderson, 1993). Líkt og í öðrum 

þjónustugeirum, er þjónustugæði forgangsatriði í stjórnun flugvallar. Heildarupplifun 

farþegans á flugstöðinni og flugvellinum sjálfum, getur bæði haft jákvæð og neikvæð 

áhrif á framtíð ferðaþjónustu í því landi (Yeh og Kuo, 2003).  
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   Wang, Ho, Feng, og Yang (2004) báru saman þjónustugæði á 10 helstu flugvöllum í 

Tævan. Í rannsókninni voru þjónustugæðin mæld með því að skoða tengsl á fjórum 

þáttum sem taldir eru skipta máli til að mæla þjónustugæði en þeir eru: 

flugvöllurinn, farþegarnir, flugfélögin og brunavarnir. Flugvöllurinn er mældur út frá 

fjölda starfsmanna, aðstöðu á flugstöðinni t.d. gólfið, fjölda brottfararhliða og fjölda 

innritunarborða). Flugfélögin eru mæld út frá fjölda flugferða og lendinga og eins 

fjölda starfsmanna miðað við fjölda farþega. Flugöryggi og brunavarnir eru mældar 

út frá fjölda slökkviliðsmanna og fjölda öryggismanna. Heildaránægjan er svo mæld 

út frá frammistöðu starfsmanna, þjónustustigi flugvéla, þjónustustigi farþega og 

þjónustustigi flugstöðvar og brunavarna. Niðurstöður þessara rannsókna sýna að allir 

fjórir þættirnir voru mismunandi á öllum flugvöllunum í öllum flokkum. 

   Markmið rannsóknar Fodness og Murray (2007) var að hanna mælitæki sem 

flugvellir geta nýtt sér til þess að mæla skynjun farþega á þjónustugæðum 

flugvallarins. Í rannsókninni var notast við bæði fræðigreinar og megindlega 

aðferðaferðafræði til þess að rannsaka upplifun farþega á flugvöllum. Megindleg 

aðferðafræði var svo notuð til þess að mæla væntingar farþega á þjónustugæðum 

flugvallar. Niðurstöður út frá báðum aðferðum (eigindlegri og megindlegri) á 1000 

flugvallar notendum sýndu fram á að væntingar farþega á þjónustugæðum flugvallar 

eru í mörgum víddum. Helstu þrjár víddirnar eru; frammistaða, samskipti og 

skemmtun.  

   Park og Jung (2011) könnuðu hvernig millilendingarfarþegar skynja þjónustugæði á 

alþjóðaflugvellinum Incheon. Í þeirra rannsókn fengust 331 svar og sýndu 

niðurstöðurnar fram á að þjónustugæði hafa áhrif á ánægju farþega sem og skynjun 

og ímynd flugvallarins. Með öðrum orðum hafa þjónustugæði óbein áhrif á virði, 

ánægju og ímynd farþega í skiptiflugi gagnvart flugvellinum. 

   Liou, Tang, Yeh og Tsai (2011) skoðuðu í sinni rannsókn hvernig hægt væri að bæta 

þjónustugæði á flugvöllum. Í rannsókninni er fjallað um hvernig skynjun farþega á 

þjónustugæðum á flugvöllum getur haft áhrif á framtíð ferðaþjónustunnar og 

viðskiptaferðir. Í þessari rannsókn voru farþegar beðnir um að meta skynjun sína á 

þjónustu flugvallarins og var aðalmarkmið rannsakenda að þróa nýja aðferð til þess 

að mæla þjónustugæði. Þessi aðferð er ætluð skipuleggjendum, hönnuðum og 

stjórnendum flugvalla til þess að móta stefnu sem hefur það að leiðarljósi að bæta 
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þjónustugæði. Þessi aðferð var notuð á alþjóðaflugvellinum í Tævan. Niðurstöður 

sýndu fram á að það er ekki einungis mikilvægt að vita hvaða þætti 

flugvallastjórnendur ættu að einblína á heldur einnig ættu stjórnendur að nýta 

bakgrunnsupplýsingar farþega til þess að forgangsraða þjónustugæðum. 

   Aydin og Yildirim (2012) skoðuðu hvort munur væri á skynjun og væntingum 

farþega hjá flugfélögum. Markmið rannsóknarinnar var að skoða hvort munur væri á 

skynjun og væntingum farþega eftir bakgrunni hvers og eins. Mælitækið sem notað 

var í þessari rannsókn var SERVQUAL og var notast við allar fimm víddirnar. Einnig 

var notast við eigindalega aðferðafræði og voru tekin viðtöl við farþega á Sabhiga 

Gökçen flugvellinum í Tyrklandi. Svörin úr spurningarlistanum voru sett í SPSS til þess 

að mæla niðurstöðurnar, þar sem hæstu og lægstu gap-in voru greind. Í Tyrklandi eru 

tímarnir breyttir og mismunandi þjóðerni, fólk úr mismunandi stéttum og með 

mismunandi bakgrunn er farið að fljúga í gegnum flugvöllinn. Í framhaldi af því hefur 

samkeppnin aukist sem hefur leitt til þess að flugfélög þurfa að skilja skynjun og 

væntingar farþega til þess að öðlast samkeppnisforskot. Niðurstöðurnar sýndu að 

ekki var mikill munur á vali á flugfélögum eftir því hvaða bakgrunn farþegar höfðu. 

Farþegar voru beðnir um að nefna fyrstu þrjú flugfélögin sem komu upp í hugann, og 

þar sást munur á því hvaða flugfélög komu fyrst í huga hjá fólki. Ástæðan fyrir því var 

að sumir farþegar lögðu áherslu á öryggið, meðan aðrir farþegar hugsuðu meira um 

verðið. Niðurstöðurnar sýndu einnig fram á að mikilvægasti þátturinn af fimm 

víddum SERVQUAL fyrir flugfélög er áreiðanleiki. 

   Aukningin á flugumferð leiðir til þess að væntingar farþega á þjónustugæðum á 

flugvöllum verða enn mikilvægari. Lubbe, Douglas og Zambellis, (2011) skoðuðu 

skynjun farþega á þjónustugæðum á flugvöllum í Suður Afríku og hvernig farþegar 

skynjuðu mikilvægi þjónustugæðavíddanna. Niðurstöður sýndu fram á að munur var 

á þeim flugvöllum sem höfðu fjárfest í þjálfun starfsfólksins og þar sem búið var að 

skoða hvaða svæði á flugvellinum þyrfti að bæta. Einnig kom í ljós að farþegar sem 

eru í viðskiptaferð og farþegar sem eru í fríi hafa mismunandi skoðun á því hversu 

mikilvæg þjónusta er og hvernig frammistaða starfsfólksins er. Munur var á skynjun 

reglulegra farþega og þeirra sem fara sjaldnar. Mikilvægt er að mæla þjónustugæði 

og stjórnun á flugvöllum. Að setja fram ákveðna stefnu nægir ekki, kanna þarf 

hvernig farþegarnir sjálfir meta og skynja þjónustuna. Samskipti eru mikilvægasti 
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þátturinn þegar skoðuð eru áhrif virkni, samskipta og afþreyingar sem undirstrikar 

mikilvægi þjónustugæða þjónustufulltrúans. 
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5 Reykjavíkurflugvöllur 

Árið 1946 var merkisár fyrir þær sakir að þá afhentu Bretar Íslendingum 

Reykjavíkurflugvöll. Síðan þá hefur flugvöllurinn þjónað Íslendingum jafnt í 

innanlandsflugi sem og millilandaflugi (Sturla Böðvarsson, 2006). 

Reykjavíkurflugvöllur er staðsettur í Vatnsmýrinni stutt frá miðborg Reykjavík. 

   Söguna er hægt að rekja lengra aftur í tímann. Á Íslandi hófst flug þegar fyrsta 

flugtak flugvélar var á Vatnsmýrinni þann 3. september 1919. Sú flugvél var af 

gerðinni AVRO 504K og var í eigu Flugfélags Íslands (nr. 1). Hófst svo fyrsta 

atvinnuflug á Íslandi eftir stofnun Flugfélags Íslands á Akureyri. Árið 1940 hófst 

áætlunarflug frá Reykjavíkurflugvelli þegar Flugfélag Íslands flutti stöð sína frá 

Akureyri til Reykjavíkur (Isavia, án dags.). 

   Flugbrautirnar voru áður lagðar grasi en landher Breta breytti því. Þeir lögðu malbik 

árið 1940 eins og það er í dag. Þegar Bretar afhentu svo Íslendingum flugvöllinn árið 

1946 tók Flugmálastjórn Íslands við rekstrinum. Á árunum 2000 til 2002 voru 

flugbrautir og búnaður endurnýjaður. Eftir þær framkvæmdir urðu miklar umræður 

hvort flugvöllurinn ætti að vera áfram í Vatnsmýrinni eða hvort betra væri að færa 

hann út á sjó, upp á heiðar eða til Keflavíkur. Sumir sjá tækifæri á Vatnsmýrarlóðinni, 

bæði sem byggingarsvæði fyrir íbúðarhúsnæði og byggingar sem tengjast menntun 

og vísindum (Sturla Böðvarsson, 2006). Ef flutningur á sér stað mun það leiða af sér 

aukinn kostnað og ferðatíma frá höfuðborgasvæðinu. Reiknað er með að 

flutningurinn muni hafa mest áhrif á landsbyggðina þar sem meiri hluti farþega í 

innanlandsflugi eru úr þeim hópi (Samráðsnefnd samgönguráðuneytisins og 

Reykjavíkurborgar, 2007). Í Gallup könnun kom fram að 73% Reykvíkinga vilja hafa 

Reykjavíkurflugvöll áfram í Vatnsmýrinni, en 82% þjóðarinnar og 90% íbúa á 

landsbyggðinni eru á sömu skoðun (Morgunblaðið, 22.09.2013). 

   Á Reykjavíkurflugvelli starfa í kringum 20 fyrirtæki sem tengjast flest flugi og 

ferðaþjónustu. Fyrirtæki svo sem alþjóðaflugþjónusta, fyrirtæki í flugrekstri, 

verkstæði og kennslu (Isavia, án dags.). Eftirfarandi flugþjónustur eru á 

Reykjavíkurflugvelli: 

1. Innanlandsflug (áætlunar- og leiguflug) 

2. Landhelgisgæslan 
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3. Sjúkraflug 

4. Öryggisflug 

5. Viðskiptaflug (Viðskiptaflug einkaðila) 

6. Einkaflug 

7. Kennslu- og æfingaflug 

8. Flug til Grænlands og Færeyja 

9. Varaflugvöllur fyrir millilandaflug og innanlandsflug 

  Um Reykjavíkurflugvöll fara um 400 þúsund farþegar í gegn á ári í innanlandsflugi og 

í kringum 26 þúsund millilandafarþegar. Þrjár brautir eru á vellinum  (Isavia, án 

dags.). Á flugvellinum starfa í kringum 630 starfsmenn (Samráðsnefnd 

samgönguráðuneytisins og Reykjavíkurborgar, 2007). 

 

Mynd 3. Farþegar í gegnum Reykjavíkurflugvöll. 

   Reykjavíkurflugvöllur hefur lengi verið miðpunktur flugkennslu og æfinga á Íslandi. Í 

kringum 120-130 nemar eru í flugskóla Íslands á hverju ári að taka 

einkaflugmannsréttindin, atvinnuréttindin, flugkennararéttindin, læra flugmanninn, 

blindflug og þjálfun sig í flughermi og ogáhafnarsamstarfi svo fátt eitt sé nefnt 

(Morgunblaðið, 12.04.2014b). 

  Reykjavíkurflugvöllur hefur til langs tíma verið notaður sem varaflugvöllur fyrir 

Keflavík. Samkvæmt Flugfélaginu Erni má áætla að fluggjöld munu hækka um 40% ef 

Keflavíkurflugvöllur verði eini flugvöllurinn á suðvestuhorninu. Þá þyrfti að fækka 

flugsætum til þess að flugvélarnar geti borið varaeldsneyti, þar sem eldsneyti úti á 
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landi er um fjórðungi dýrara en á Keflavíkurflugvelli. Flugleiðirnar munu lengjast, 

flugferðum fækka og nýting starfsmanna versna (Morgunblaðið, 12.04.2014a). 

6  Mælitæki fyrir þjónustugæði  

SERVQUAL er þekktasta mælitækið til þess að mæla þjonustugæði (Parasuraman o.fl. 

1985). Síðan 1985 þegar mælitækið var fyrst kynnt  til sögunnar hafa þau þróað og 

kynnt mælitækið enn frekar (Parasuraman o.fl., 1985; 1988; Zeithaml et al., 1990; 

1993). SERVQUAL mælir muninn á milli þess sem viðskiptavinurinn væntir og þess 

sem hann raunverulega skynjar (Buttle, 1996). Parasuraman og samstarfsmenn 

(1985) komu fyrst með tíu víddir þjónustugæða; áþreifanleika, áreiðanleika, 

svörunarhæfni, traust, hluttekningu, kurteisi, aðgengi, samskipti, öryggi og 

skilning/þekkingu starfsmanna. 

   Árið 1988 fækkuðu þeir víddunum úr tíu í fimm og þróuðu þá eina þekktustu gerð 

þjónustugæða mælitækisins SERVQUAL, sem samanstendur af 22 atriðum sem 

skiptast í eftirfarandi fimm víddir:  

1. Áþreifanleiki (tangible)  

Allir efnislegir þættir í þjónustu, svo sem aðstaða og búnaður  

2. Áreiðanleiki (reliability) 

Sú hæfni að geta veitt lofaðri þjónustu á réttan hátt 

3. Svörunarhæfni (responsiveness) 

Sá vilji að aðstoða viðskiptavininn og veita honum þá þjónustu sem hann 

óskar eftir 

4. Traust (assurance)  

Þekking og kurteisi starfsfólksins í garð viðskiptavina og hæfni starfsfólksins til 

þess að veita viðskiptavinum innblástur og efla traust 

5. Hluttekning (empathy)  

Sú athygli og umhyggja sem fyrirtæki veitir viðskiptavinum 

   Bókmenntir innan markaðsfræðinnar hafa sýnt fram á að þjónustugæði, sem mæld 

eru með SERVQUAL, geti haft áhrif á hvernig þjónustan fer fram, s.s. ánægju, 

væntingar eða tryggð (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). Fjögur fyrirtæki voru 
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nýtt til þess að komasað því hver af þeim fimm víddum í SERVQUAL væri 

mikilvægust. Þar kom í ljós að áreiðanleiki er sá mikilvægasti og næst á eftir honum 

var traust. Einnig kom í ljóst að hluttekning var minnst mikilvægust (Parasuraman, 

Zeithaml og Berry, 1988).  

   Tilgangur SERVQUAL spurningarlistans sem Zeithaml og samstarfsfólk (1990) 

hönnuðu er að mæla gæði þjónustu. Spurningarlistinn mælir tvenns konar hluti, 

annars vegar væntingar og hins vegar skynjun. Í væntingarhlutanum er mælt hvers 

konar væntingar viðskipvinur hefur til fyrirtækisins, áður en hann fær þjónustuna. Í 

skynjunarhlutanum er mælt hvaða mat viðskiptavinur leggur á þá þjónustu sem hann 

fékk. Hægt er að fá sem mest út úr Servqual mælitækinu með því að nota hann 

reglulega. Sem dæmi gæti fyrirtæki lært margt um hvernig þau standa sig í 

þjónustugæðum og hvernig þau geta bætt sig í því með því að mæla þjónustugæðin 

3-4 á ári (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). 

   Árið 2009 fjalla Zeitmahal o.fl. um mælitiækið og áhrif Bandaríkjanna. Mælitækið er 

af bandarískum uppruna og þurfa því stjórnendur að hafa í huga að menningarvíddir 

eru mismunandi. 

6.1 Gæðalíkan þjónustu 
Mælitæki gera fyrirtækjum kleift að vita 1) hversu vel fyrirtækið er að standa sig, 2) 

hvernig á að breyta hlutunum til þess að bæta sig, ef þörf er á breytingum og 3) 

kanna hvort breytingar urðu til batnaðar. Áður fyrr einblíndu mælitæki meira á 

mælanlega hluti, s.s. stærðir, fjölda eða sölu. Síðar var svo farið að mæla skynjun og 

væntingar viðskiptavina, og nú eru fyrirtæki að leita meira eftir því að fá 

heildarskilning á væntingum viðskiptavina (Hayes, 1998).  

   Gap gæðalíkan þjónustu (service gap model) var mótað af Parasuraman, Zeithaml 

og Berry (1985) og er gæðalíkanið aðferð eða rammi til þess að mæla þjónustugæði. 

Þau notuðu eigindalega aðferðafræði til þess að móta rammann þar sem þau tóku 

viðtöl við framkvæmdastjóra sem starfa í tengslum við viðskiptabanka, greiðslukort, 

verðbréfamiðlun og viðgerðir og viðhald á vörum. Í viðtölum voru spurðar spurningar 

svo sem hvað það er sem veldur ánægju og óánægju með þjónustu, hvað er þjónusta 

og skilgreining á fullkomni þjónustu. Út frá þessu kom í ljós að hægt væri að búa til 
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líkön fyrir þjónustugæði – gap líkön. Einn framkvæmdastjórinn kom með góða innsýn 

„Hjá framkvæmdastjórum myndast gap hvað varðar túlkun þeirra á skynjun og 

væntingum viðskiptavinar. Þessar hindranir geta komið í veg fyrir að hægt sé að 

bjóða viðskiptavinum upp á þá þjónustu sem þeir vænta“. Fjögur göp voru sett fram 

og getur hvert gap fyrir sig verið hindrun fyrir fyrirtæki til þess að uppfylla þarfir 

viðskiptavina. 

 

Mynd 4. Gaps gæðalíkan þjónustu (Mynd: Þórhallur Guðlaugsson, 2011).  

Gap 1: Þekkja ekki þarfir viðskiptavina (Not knowing what the cutomers expect) 

Að vita hvað viðskiptavinurinn vill skiptir öllu máli til þess að geta veitt sem besta 

þjónustu. Að vita ekki hvað viðskiptavinurinn vill getur leitt til þess að hann fari til 

samkeppnisaðila, það getur verið dýrt og tímafrekt og það getur verið erfitt að lifa af 

á miklum samkeppnismarkaði. Í rannsókn Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) 

kom fram að misræmi hafi orðið milli þess hvað framkvæmdastjórarnir héldu að 

viðskiptavinirnir vildu og þess sem þeir virkilega vildu. Erfitt er að vita hverjar 

væntingar viðskiptavinarins eru áður en hann kemur, en þó er hægt að komast að því 

með markaðsrannsóknum, bættum samskiptum og tengslum. 

Gap 2: Vitlaus þjónustustefna (The wrong service quality standards) 
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Að skilja væntingar viðskiptavinarins er fyrsta skrefið til þess að geta boðið upp á 

hátt stig í þjónustugæðum. Í rannsókn Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) kom í 

ljós að í öllum fjórum geirum virtist erfitt fyrir framkvæmdastjórana að uppfylla 

væntingar viðskiptavinanna. Þeir höfðu upplýsingar um hverjar væntingar þeirra 

voru en sáu sér ekki fært um að uppfylla þær. Hér er þörf á viðskiptavinarhneigð, 

þjónustuforystu og þjónustumynsturs, sem sagt það þarf að hanna þjónustuna og 

þjónustustaðla til þess að geta uppfyllt þarfir viðskiptavina. 

Gap 3: Framvæmd þjónustunnar (The service performance gap) 

Mikilvægt er að starfsfólk geti og vilji bjóða upp á gæðaþjónustu. Í rannsókn 

Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) kom í ljós að þó svo að viðmiðunarreglur 

væru til staðar til þess að framkvæma þjónustu á réttan hátt og koma rétt fram við 

viðskiptavini, náðist ekki að framfylgja því. Hér er þörf á að bæta stefnumótun 

mannauðs, samræmi á framboði og eftirspurn og skoða hvort viðskiptavinirnir séu að 

uppfylla rétt hlutverk 

Gap 4: Frammistaða ekki í samræmi við loforð (When promises do not match 
delivery) 

Að lokum er síðasta gapið sem veldur því að fyrirtæki geta ekki boðið upp á 

þjónustugæði. Það er þegar fyrirtæki lofar ákveðinni þjónustu sem er ekki í samræmi 

við það sem viðskiptavinurinn fær. Þar sem manneskjan er ekki vél sem hægt er að 

stjórna eins og hægt er að gera með vöru, eru litlir möguleikar fyrir fyrirtæki sem lofa 

upp í ermina á sér. Í rannsókn Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) kom í ljós að 

fyrirtæki höfðu verið að lofa yfir sig, og það hefði mun betri áhrif á viðskiptavini að fá 

réttar upplýsingar, því þá væru væntingarnar ekki jafn háar. Hér er þörf á að skoða 

stjórnun á væntingum viðskiptavina, loforð sem fyrirtæki geta ekki uppfyllt og 

ófullnægjandi samskipti.  
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7 Aðferðafræði 

Í þessari rannsókn var notast  við aðferðafræði í formi spurningakönnunar. 

Eftirfarandi kaflar munu fjalla nánar um val á þátttakendum, mælitæki og 

framkvæmd og úrvinnslu gagnanna.     

   Í rannsóknarvinnu er markmiðasetning og rannsóknarspurningar afar mikilvægar og 

eru eins konar leiðarvísir fyrir rannsóknina. Markmiðasetning mun einnig nýtast 

seinna í rannsókninni þegar rannsakendur geta metið gæði og virði vinnunar með því 

að spyrja sig hvort markmiðin hafi náðst og hvort markmiðin og niðurstöðurnar passi 

saman (McDanial og Gates, 2004). Markmið rannsóknarinnar er að skoða 

þjónustugæði Reykjavíkuflugvallar og hvernig farþegar skynja og meta mikilvægi 13 

þjónustuþátta flugvallarins. Mikilvægt er fyrir Reykjavíkurflugvöll að vita hvernig þeir 

standa sig í þjónustugæðum til þess að hægt sé að bæta þjónustuna á flugvellinum 

og þar af leiðandi auka ánægju farþega. Haft var samband við Flugfélag Íslands í 

október 2013 til þess að bóka fund. Á fundinum var samþykkt að rannsakandi mætti 

leggja fram spurningalistann á flugvellinum og að þeir myndu aðstoða mig við það ef 

þess þyrfti. Rannsakandi fór á Reykjavíkurflugvöll og dreifði spurninglistanum á 

meðan farþegar biðu eftir flugi á tímabilinu 14. nóvember til 3. desember 2013 (sjá 

viðauka).  

7.1 Þátttakendur 
Markhópur rannsóknarinnar voru brottfararfarþegar Reykjavíkurflugvallar. Úrtakið er 

hentiúrtak og fór rannsakandinn á flugstöðina og rétti farþegum spurningalistann á 

meðan þeir biðu eftir flugi. Markmiðið var að ná um þrjú hundruð svörum til þess að 

rannsóknin yrði marktæk. Flestallir farþegar tóku vel í að svara spurningunum og var 

fjöldi þátttakenda samtals 281 manns. 

7.2 Mælitæki 
Notast var við fyrri rannsóknir og fræðilegar greinar til þess að móta SERVQUAL 

spurningarlistann fyrir þessa rannsókn (sjá spurningalista í viðauka). Þrátt fyrir að 

SERVQUAL sé hannaður fyrir marga þjónustugeira, er hann ekki hannaður 

sérstaklega fyrir hvern og einn, því þarf að móta hann. Rannsakandi hafði einn 

spurningalista til hliðsjónar sem var úr fræðigrein Park og Jung (2011). 
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Spurningalistarnir voru þýddir yfir á íslensku,  aðlagaðir að aðstöðu 

Reykjavíkurflugvallar og svo aftur þýddir yfir á ensku.  

   Samtals voru 14 þjónustuþættir skoðaðir í fyrsta spurningalistanum.  

Spurningalistinn var forprófaður þá og lagaður til. Teknar voru út tvær spurningar og 

bætt við þremur nýjum valmöguleikum; „á ekki við“, „veit ekki“ og „notaði ekki“. 

Spurningin „biðtími eftir farangri“ var tekin út þar sem þátttakendur voru 

brottfararfarþegar og ekki enn komnir með reynslu á biðtíma eftir farangri á þeim 

tímapunkti sem þeir tóku könnunina. Spurning um „heildaránægju“ var tekin út og 

færð yfir í 2. hluta, þannig hún kæmi rétt fyrir bakgrunnspurningarnar. Einnig var 

röðun á könnunni breytt. Fyrst var spurt um skynjun, síðan bakgrunnspurningar og 

að lokum mikilvægi þjónustuþáttanna. Því var breytt svo að fyrst var spurt um 

skynjun, svo mikilvægi og að lokum voru bakgrunnspurningar, sem gerði könnunina 

mun einfaldari og þægilegri fyrir þátttakendur. Forprufunin var gerð á 14 farþegum á 

Reykjarvíkurflugvelli, þar sem ofangreindir þættir komu í ljós og voru lagaðir. 

Leiðbeinandi rannsóknarinnar Þórhallur Guðlaugsson og rannsakandi settu þau 14 

svör í SPSS og fékk rannsakandi grænt ljós á að halda áfram með könnunina þar sem 

ekki var talin þörf var á frekari aðlögun.  

   Lokaútgáfa af spurningalistanum innihélt 13 spurningar og var honum skipt í þrjá 

hluta þar sem allar fimm víddirnar eru skoðaðar (áþreifanleiki, áreiðanleiki, 

svörunarhæfni, traust og hluttekning). Fyrsti hlutinn skoðaði skynjun farþega og voru 

þeir beðnir um að taka afstöðu til eftirfarandi 13 þátta: 

1. Reykjavíkurflugvöllur býður upp á nægilega mörg bílastæði  

2. Inni á flugstöðinni eru upplýsingar um flug skýrar og aðgengilegar 

3. Innritun gekk vel fyrir sig 

4. Flugstöðin er með hreint salerni 

5. Reykjavíkurflugvöllur er með notalega aðstöðu fyrir viðskiptavini sem þurfa 

að hinkra á flugvellinum vegna seinkunar 

6. Símsvörun Reykjavíkurflugvallar er ásættanleg 

7. Starfsmenn eru reiðubúnir til að hjálpa mér þegar/ef ég þarf á að halda 

8. Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð 

9. Ég tel að öryggismál flugstöðvarinnar séu í góðu lagi 
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10. Úrval veitingastaða í flugstöðinni er ásættanlegt 

11. Verð á veitingastað flugstöðvarinnar er ásættanlegt 

12. Sætaframboð í flugstöðinni er ásættanlegt/nægilegt 

13. Það er gott andrúmsloft á flugstöðinni 

Í seinni hlutanum voru farþegar beðnir um að taka afstöðu til þess hversu 

mikilvægir ofangreindir 13 þættir eru að þeirra mati. Með þeim upplýsingum er hægt 

að meta hversu mikilvægt það er fyrir fyrirtæki að bæta ákveðna þjónustuþætti en 

það auðveldar þeim forgangsröðun. Í lok síðari hlutans er spurt um heildarþjónustu 

„Á heildina litið er ég mjög ánægð(ur) með þjónustuna“.  

Í þriðja hlutanum eru farþegar beðnir um að svara sex spurningum. Fyrstu fjórar 

snúast um bakrunn farþegans: kyn, aldur, búsetu og menntun. Fimmta spurningin er 

um tíðni ferða farþegans á Reykjarvíkurflugvelli. Að lokum var spurning sex um 

ánægju farþega með staðsetningu á Reykjarvíkurflugvelli.   

7.3 Framkvæmd og úrvinnsla gagnanna 
Spurningalistinn var settur upp á þann hátt að auðvelt væri fyrir farþega að merkja 

við svör á meðan þeir biðu eftir flugi. Rannsakandinn fór samtals fimm daga á 

Reykjavíkurflugvöll, var þar 3-4 tíma í senn og fékk á bilinu 50-70 svör hvern dag fyrir 

sig. Fyrst var farið þann 14. nóvember þar sem 14 manns svöruðu spurningunum, og 

var það partur of forprufun rannsóknarinnar. Farið var aftur þann 22. nóvember og 

fengust þá 60 svör. Þann 26. nóvember fengust önnur 46 svör, 29. nóvember fengust 

93 svör og að lokum fengust 68 svör þann 3. desember. 

   Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til þrettán staðreynda um 

þjónustugæði á Reykjavíkurflugvelli. Í fyrsta hluta þar sem verið var að skoða skynjun 

farþega á þjónustunni voru valmöguleikarnir á skalanum 1= mjög sammála upp í 5 = 

mjög ósammála. Í seinni hlutanum voru þátttakendur beðnir um að svara hversu 

mikilvægt þeim fyndist þessir þrettán þjónustuþættir á skalanum 1 = mjög mikilvægt 

upp í = mjög léttvægt. Alls eru þetta 26 þættir sem verið er að mæla. Í fyrstu 

greiningu sem er gapsgreining eru öll 26 atriði notuð. Í seinni greiningu, sem er 

fylgnisgreining, er könnuð fylgni fyrstu 13 þjónustuþáttanna við heildaránægju 

farþega. 

   Þegar búið var að safna saman gögnunum voru þau sett upp í SPSS og var öll 
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úrvinnsla unnin þar.  Notast var við lýsandi tölfræði, tíðni, krossatöflu og 

fylgniútreikninga. Til þess að ákvarða forgangsröðun úrbóta eru notaðar þrjár 

algengar tölfræðiaðferðir, sem eru gapsgreining, fylgniútreikningur og beta stuðlar 

(Þórhallur Guðlaugsson 2009). Í þessari rannsókn eru notaðar tvær af þessum 

aðferðum, þ.e. gapgreining og fylgniútreikningar. Í gapsgreiningu var notuð lýsandi 

tölfræði þar sem fundið var meðaltal mikilvægis og skynjunar. Í fylgniútreikningnum 

voru notaðar niðurstöður um fylgnistuðlul. Í lokin voru gögnin færð yfir í Excel og 

voru töflurnar settar upp þar. 
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8 Niðurstöður 

Í þessum kafla verða niðurstöður ransóknarinnar kynntar. Fyrst verður farið í 

niðurstöður þátttakenda, svo munum við skoða lýsandi tölfræði, fylgnistuðull, 

þáttagreiningu, dreifigreiningu, markhópa og að lokum framistöðu og mikilvægi 

þjónustuþáttanna. 

8.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru bæði íslenskir og erlendir brottfararfarþegar 

Reykjavíkurflugvallar og tóku alls 281 manns þátt í rannsókninni. Um 83% 

þátttakenda eru búsettir á Íslandi, en hinir 15% eru búsettir erlendis (7,7% í Evrópu 

og 5,1% í Norður Ameríku). 

   Í töflu tvö má sjá að kynjahlutfallið í rannsókninni var nokkuð jafnt eða 54% karlar 

og 45% konur. Aldur þátttakenda var mestmegnis á bilinu 31-60 ára eða 65,8% 

þátttakenda.  

Tafla 2. Þátttakendur eftir kyni og aldri. 

Aldur Karlar  Konur Samtals 

20 ára eða yngri 2,50% 3,30% 5,80% 

21-30 ára 12,00% 5,80% 17,80% 

31-40 ára 13,50% 10,50% 24,00% 

41-50 ára 10,90% 10,50% 21,40% 

51-60 ára 10,20% 10,20% 20,40% 

60 ára eða eldri 5,50% 4,70% 10,20% 

Samtals 54,50% 45,10% 99,60% 

 

Samkvæmt töflu þrjú hafðirúmlega helmingur þátttakenda, eða 57%, lokið grunn- 

eða framhaldsmenntun í háskóla. Í kringum 28% höfðu lokið framhaldskólamenntun, 

7% höfðu lokið grunnskólaprófi og 5,7% höfðu lokið annars konar menntun. 
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Tafla 3.Skipting þátttakenda eftir menntun. 

Menntun Tíðni Prósenta 

Framhaldsmenntun í 
háskóla 98 35,1% 

Grunnnám í háskóla 61 21,9% 

Framhaldsskólamenntun 78 28% 

Grunnskólapróf 20 7,2% 

Annað 16 5,7% 

Samtals 273 97,8% 

Ósvarað 8 2,2% 

 

8.2 Lýsandi tölfræði 

Hér verða fyrst skoðuð meðtaltöl og staðalfrávík á skynjaðri þjónustu 

Reykjavíkurflugvallar. Þar sést að hæfni og þjónustuviðmót starfsmanna er með 

hæðstu meðaltöl allra þjónustuþátta. Næst verða skoðuð meðaltöl mikilvægi 

þjónustuþátta og hvernig farþegar meta þá.  

   Þjónustugæðaþátturinn „innritun gekk vel fyrir sig“  var með hæsta meðaltal 

(M=4,36, sf=0,933) þegar spurt var um skynjun á þjónustu Reykjavíkurflugvallar. 

Þjónustugæðaþátturinn „verð á veitingastað er ásættanlegt“ var með lægsta 

meðaltal (M=2,53, sf=1,048).  

   Í töflum fjögur og fimm er hægt að sjá meðaltöl og staðalfrávík 

þjónustugæðaþáttanna. Í skynjaðri þjónustu sést að þrír þættir mælast með meðaltal 

yfir 4 „innritun gekk vel fyrir sig“, „starfsmenn eru reiðbúnir til að hjálpa mér þegar 

ég þarf á því að halda“ og „starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð“ 
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Tafla 4 Meðaltöl og staðalfrávík fyrir fullyrðingar á skynjaðri þjónustu Reykjavíkurflugvallar 

Númer Skynjun Meðaltal Staðalfrávík 

1 
Reykjavíkurflugvöllur býður upp á nægilega 
mörg bílastæði 2,68 1,219 

2 
Inni á flugstöðinni eru upplýsingar um flug 
skýrar og aðgengilegar 3,76 1,017 

3 Innritun gekk vel fyrir sig 4,36 0,933 

4 Flugstöðin er með hreint salerni 3,22 1,125 

5 

Reykjavíkurflugvöllur er með notalega 
aðstöðu fyrir viðskiptavini sem þurfa að 
hinkra vegna seinkunarr 2,67 1,194 

6 Símsvörun er ásættanleg 3,15 1,121 

7 
Starfsmenn eru reiðubúnir til að hjálpa mér 
þegar ég þarf á því að halda 4,01 0,868 

8 Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð 4,22 0,857 

9 Ég tel að öryggismál séu í góðu lagi 3,62 0,945 

10 Úrval veitingastaða er ásættanlegt 2,82 1,171 

11 Verð á veitingastað er ásættanlegt 2,53 1,048 

12 Sætaframboð er ásættanlegt 2,96 1,091 

13 Það er gott andrúmsloft 3,53 0,942 

  Samtals 3,22 1,048 

 

Þjónustugæðaþátturinn „ég tel að öryggismál séu í góðu lagi“ var með hæsta 

meðaltal (M=4,62, sf=0,709) þegar spurt var um mikilvægi á þjónustu 

Reykjavíkurflugvallar. Þjónustugæðaþátturinn „úrval veitingastaða er ásættanlegt“ 

var með lægsta meðaltal (M=3,6, sf=0,934) og næst eftir það kom „verð á 

veitingastað er ásættanlegt“ (M)=3,84, sf=0,898). 

   Í töflu fimm má sjá að 11 þjónustuþættir eru með meðaltal yfir 4 og fjórir þættir 

mælast með meðaltal yfir 4,5. Þeir þjónustuþættir eru „inni á flugstöðinni séu 

upplýsingar um flug skýrar og aðgengilegar“ (M=4,51, sf=0,765), „innritun gangi vel 

fyrir sig“ (M=4,55, sf=0,645), „að starfsfólk sýni kurteisi í minn garð“ (M=4,53, 

sf=0,602) og „að öryggismál séu í góðu lagi“ (M=4,62, sf=0,709). Tveir þættir mælast 

undir 4 sem eru „úrval veitingstaða er ásættanlegt“ og „verð á veitingastað er 

ásættanlegt“.  
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Tafla 5. Meðaltöl og staðalfrávík fyrir fullyrðingar á mikilvægi þjónustu Reykjavíkurflugvallar 

Númer Mikilvægi Meðaltal Staðalfrávík 

1 
Að Reykjavíkurflugvöllur bjóði upp á 
nægilega mörg bílastæði 4,11 0,989 

2 
Að inni á flugstöðinni séu upplýsingar 
um flug skýrar og aðgengilegar 4,51 0,765 

3 Innritun gangi vel fyrir sig 4,55 0,645 

4 Flugstöðin sé með hrein salerni 4,38 0,745 

5 

Reykjavíkurflugvöllur sé með notalega 
aðstöðu fyrir viðskiptavini sem þurfa að 
hinkra vegna seinkunnar 4,24 0,729 

6 Símsvörun er ásættanleg 4,19 0,902 

7 
Starfsmenn eru reiðubúnir til að hjálpa mér 
þegar ég þarf á því að halda 4,49 0,696 

8 Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð 4,53 0,602 

9 Ég tel að öryggismál séu í góðu lagi 4,62 0,709 

10 Úrval veitingastaða er ásættanlegt 3,6 0,934 

11 Verð á veitingastað er ásættanlegt 3,84 0,898 

12 Sætaframboð er ásættanlegt 4,22 0,636 

13 Það er gott andrúmsloft 4,14 0,751 

  Samtals 4,24 0,745 

8.3 Fylgni milli heildarþjónustu og þjónustugæðaþáttanna 

Þátttakendur voru beðnir um að meta hversu ánægðir þeir voru með þjónustuna á 

Reykjavíkurflugvelli. Spurt var: Á heildina litið er ég mjög ánægður með þjónustuna á 

Reykjarvíkurflugvelli. Þar kom í ljós að 70,7% var ánægður eða mjög ángæður með 

þjónustuna (55,6% voru ánægðir og 15,1% voru mjög ánægðir). Um 17% þátttakenda 

svöruðu hvorki né en einungis 5,7% svarenda voru óánægðir eða mjög óánægðir 

með þjónustuna á Reykjavíkurflugvelli.  

   Fylgnistuðull (Pearson Correalation) segir til um hversu sterk fylgnin er á milli 

breytanna. Hægt er að sjá hvort að það sé jákvætt eða neikvætt samband á milli 

breytanna og því nær 1 sem fylnistuðullinn er því sterkari er fylgnin. Í ljós kom að 

andrúmsloft flugvallarins var með sterkustu fylgnina (r =0,361) við fullyrðinguna á 

heildina litið er ég mjög ánægð/ur með þjónustuna. Annar og þriðji sterkustu 
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þjónustuþættirnir eftir andrúmsloft voru hjálpsemi starfsfólksins (r =0,302) og 

kurteisi starfsfólksins (r =0,296).  

   Annað fylgnipróf var framkvæmt og var þá skoðað hvað af þáttunum þremur; 

hæfni/viðmót starfsmanna, umhverfi og aðstaða hefur sterkustu fylgnina við 

heildaránægju farþega. Í ljós kom að umhverfi (r=0,403) hefur sterkustu fylgnina við 

heildaránægju og hæfni/viðmót starfsmanna var með lægstu fylgnina. 

8.4 Þáttagreining 

Hér verður rýnt í niðurstöður úr þátttagreiningu á gögnunum. Í ljós kemur að hægt er 

að flokka þættina í þrjá hópa hæfni/viðmót starfsmanna, umhverfi og aðstaða 

flugvallarins sem skýra 45% allra þjónustuþáttanna. Ekki var munur á milli hópa 

þegar kemur að hæfni/viðmót starfsmanna né aðstöðu. Munur var á millli hópa eftir 

menntun og aldri þegar kemur að aðstöðu flugvallrins. 

   Framkvæmt var þáttagreining til þess að sjá hvort gögnin væru áreiðanleg. Kaier-

Meyer-Olkon próf staðfesti að úrtakið væri nægilega stórt fyrir greininguna þar sem 

stuðullinn var yfir 0,6 (KMO=0,821) og staðfesti Barlett prófið að fylgni er á milli 

breytanna þar sem prófið var marktækt (p<0,000). Skoðað var Keiser sem sýnir fram 

á að þrír þættir voru með eigingildi yfir 1 og skýrði samsetning þeirra 45% af 

dreifingunni. Á töflu 6 má sjá hvernig þjónustuþættirnir hlóðust á þættina þrjá. Það 

sem einkennir fyrsta þátt er starfsmenn og því skýrum við hann viðmót og seinni 

þáttur beinist að öryggismálum, andrúmslofti og salerni og verður því nefnd 

umhverfi. Þriðji þáttur beinist að veitingstað og verður því nefndur aðstaða.  
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Tafla 6. Flokkun þjónustugæðafullyrðinga í tvo þætti 

Fullyrðing 
Hæfni/viðmót 
starfsmanna Umhverfi  Aðstaða 

Starfsmenn séu reiðubúnir til að 
hjálpa mér þegar ég þarf á því að 
halda 0,818   

Starfsfólk sýni kurteisi í minn garð 0,706   

Innritun gangi vel fyrir sig 0,689   

Ég tel að öryggismál séu í góðu lagi 0,684  

Það er gott andrúmsloft 0,607  

Flugstöðin er með hreint salerni 0,549  

Úrval veitingastaða  0,435 

Verð veitingastaða   0,354 

 

Gerð var einhliða dreifigreining til þess að kanna hvort munur væri á milli hópa. Ekki 

reyndist vera munur (p>0,05) á hvernig farþegar meta viðmót/hæfni starfsmanna 

eða umhverfi flugvallarins eftir kyni, aldri, búsetu né menntun. Í ljós kom þó að 

munur var á milli hópa (p<0,05) varðandi aðstöðu flugvallarins [F(4, 228)=3,593, 

p=0,007]. Eftirápróf (post-hoc) sýndi að farþegar sem hafa lokið grunnskólaprófi 

meta aðstöðu betur (M=3,59, SF=0,52) heldur en þeir sem eru bnír með grunnám- 

(M= 3,1, SF=0,57) eða framhaldsnám (M=3,1, SF=0,059) í háskóla.  

Tafla 7. . Munur á hópum eftir menntun og aðstöðu 

Aðstaða flugvallar Meðaltal Staðalfrávík 

Grunnskólapróf 3,59 0,52 

Grunnám í háskóla 3,10 0,57 

Framhaldsnám í háskóla 3,10 0,59 

 

Framkvæmd var önnur einhliða dreifing þar sem borið var saman aldur þátttakenda 

og aðstaða flugvallarins. Í ljós kom að munur var á milli aldurshópa (p<0,05) hvað 

varðar aðstöðu. Þeir sem eru 51-60 ára (M=3,4, SF=0,596) meta aðstöðu flugvallarins 

betur en þeir sem eru 21-30 ára (M=3,0, SF=0,65).  
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Tafla 8. Munur á hópum eftir aldri og aðstöðu.  

Aðstaða flugvallar Meðaltal Staðalfrávík 

21-30 ára 3,0 0,65 

51-50 ára 3,4 0,596 

 

8.5 Dreifigreining 

Framkvæmd var einhliða dreifigreining (anlysis of variance; ANOVA) til þess að skoða 

hvort munur væri á þátttakendum og hvernig þeir mátu þjónustuþættina. Enginn 

munur var á þátttakendum eftir aldri, menntun, búsetu, notkun né kyni þegar kom 

að heildaránægju. Munur var á hvernig þátttakendur mátu nokkra þjónustuþætti 

eftir notkun, menntun og aldri.  

8.5.1 Notkun 

Spurt var hversu oft þátttakendur ferðuðust í gegnum Reykjavíkurflugvöll síðastliðna 

12 mánuði. Rúmlega 57% farþega ferðuðust 5 sinnum eða sjaldnar síðastliðna 12 

mánuði. Hins vegar ferðuðust 41,3% 5 sinnum eða oftar síðastliðna 12 mánuði. 

    Fyrsta dreifigreining sýndi mun á milli hópa (p<0,05) varðandi mikilvægi bílastæða 

[F(4, 264)=2,668, p=0,033]. Eftirápróf  þar sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að 

munurinn er á milli þeirra sem fara oftar en 15 sinnum (M=4,41, SF=0,68) annars 

vegar og þeirra sem fara 1-2 sinnum (M=3,89, SF=1,22). 

8.5.2 Menntun 

Dreifigreining var framkvæmd til að kanna mun eftir menntun farþega. Greiningin 

sýndi mun á milli hópa (p<0,05) varðandi mikilvægi úrvals á veitingstað 

[F(4,248)=0,802, p<0,05]. Eftirápróf þar sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að 

munurinn er á milli þeirra sem höfðu lokið grunnskólaprófi (M=4,25, SF=7,16) annars 

vegar og þeirra sem höfðu lokið grunnámi í háskóla (M=3,33, SF=0,978) eða 

framhaldsnámi í háskóla (M=3,52, SF=0,878).   

   Munur á milli hópa (p<0,05) varðandi skynjun á andrúmslofti Reykjavíkurflugvallar 

[F(4,263)= 3,452, p=0,009]. Eftirápróf þar sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að 

munurinn er á milli þeirra sem höfðu lokið grunnskólaprófi (M=4,10, SF=0,718) 

annars vegar og þeirra sem höfðu lokið framhaldsnámi í háskóla (M=3,36, SF=1,072). 
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8.5.3 Aldur 

Dreifigreining sýndi fyrst að munur væri á milli aldurshópa (p<0,05) varðandi skynjun 

á mikilvægi hreinleika salernis Reykjavíkurflugvallar [F(5,266)= 3,324, p=0,009]. 

Eftirápróf þar sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að munurinn er á milli þeirra 

sem voru  21-30 ára (M=4,02, SF=0,989) annars vegar og þeirra sem voru 41-50 ára 

(M=4,54, SF=0,652).  

   Næsti munur á milli aldurshópa (p<0,05) kom í ljós þegar greining var framvæmd á 

skynjun á mikilvægi þess að símsvörun væri ásættanleg [F(5,266)= 3,324, p=0,006]. 

Eftirápróf þar sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að munurinn er á milli þeirra 

sem voru  21-30 ára (M=3,84, SF=1,124) annars vegar og þeirra sem voru 51-60 ára 

(M=4,48, SF=0,637).  

   Þriðja dreifigreining var framkvæmd sem sýndi mun (p<0,05)  á milli aldurshópa 

hvað varðar mikilvægi úrvals á veitingastað [F(5,264)= 3,436, p=0,005]. Eftirápróf þar 

sem notað var Tukey eða Duncan sýndi að munurinn er á milli þeirra sem voru  21-30 

ára (M=3,22, SF=1,124) annars vegar og þeirra sem voru 20 ára og yngri (M=4,13, 

SF=0,799).  

   Fjórða dreifigreining sýndi fram á að munur var á milli aldurshópa hvað varðar verð 

á veitingastað [F(5,263)= 2,392, p=0,038]. Eftirápróf þar sem notað var Tukey eða 

Duncan sýndi að munurinn er á milli þeirra sem voru  21-30 ára (M=3,59, SF=1,079) 

annars vegar og þeirra sem voru 20 ára og yngri (M=4,27, SF=0,704). 

   Að lokum má sjá að munur var á skynjun farþega þegar kom að því að bíða á 

flugstöð vegna seinkunar [F(5,254)= 2,495, p=0,032]. Eftirápróf  þar sem notað var 

Tukey eða Duncan sýndi að munurinn er á milli þeirra sem voru  41-50 ára (M=2,34, 

SF=1,108) annars vegar og þeirra sem voru 20 ára og yngri (M=3,27, SF=0,961). 

8.1 Hver er markhópur Reykjavíkurflugvallar? 

Framkvæmd var klasagreining (cluster analysis) til þess að skipta farþegum 

Reykjavíkurflugvallar í hópa. Skoðuð voru svo einkeinni hvers hóps með lýsandi 

tölfræði (e descriptive). Breyturnar sem skoðaðar voru; heildaránægja, kyn, aldur, 

menntun, notkun, ánægja með staðsetningu og búseta. Tafla átta sýnir einkenni 

hvers hóps fyrir sig.  
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Eldri farþegar: Það sem einkennir hóp tvö er að hann er með hæsta meðalaldur frá 

41-50 ára og hæstu menntunina. Hann hefur notað flugvöllinn minnst síðastliðna 12 

mánuði (1-4 sinnum) og er ánægður með staðssetningu flugvallarins. Í þessum hóp 

eru fleiri búsettir erlendis en í hinum tveimur og fremur jafnt kynjahlutfall.  

Stórnotendur: Það sem einkennir hóp tvö er að hann hefur notað Reykjavíkurflugvöll 

langmest síðastliðna 12 mánuði. Hann er síst ánægður með  heildarþjónustu á 

flugvellinum. Flestir innan hópsins hafa lokið grunnámi í háskóla. Þessi hópur er 

ánægðastur með staðsetningu flugvallarins. Farþegar þessa hóps eru búsettir á 

Íslandi og kynjahlutfallið er jafnt . 

Meðanotendur: Það sem helst einkennir þennan hóp er að hann er lang ánægðastur 

með þjónustuna á flugvellinum. Meðalaldur þessa hóps er á milli 31-50 ára og flestir 

hafa lokið framhaldsskólamenntun eða grunnnámi í háskóla. Þátttakendurnir í 

þessum hópi eru búsettir á Íslandi og eru óánægðir með staðsetningu flugvallarins. 

Fleiri konur eru í þessum hóp en karlar. Þessi hópur hefur notað flugvöllinn að 

meðaltali 3-7 sinnum síðastliðna 12 mánuði.  

Tafla 9. Þátttakendur eftir kyni og aldri.  

  

Eldri 

farþegar 

Stór- 

notendur 

Meðal-

notendur 

Heildaránægja með þjónustu 3,84 3,78 3,95 

Kyn 1,44 1,48 1,39 

Aldur 4,07 3,1 3,45 

Menntun 2,08 2,33 2,55 

Notkun sl. 12 mán. 1,66 3,58 2,45 

Heildaránægja með staðsetningu 1,59 1,32 4,74 

Búseta 1,25 1,05 1,11 

Samtals 126 96 38 
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8.2 Frammistaða og mikilvægi  

Til þess að ákvarða forgangsröðun úrbóta voru notaðar tvær algengar 

tölfræðiaðferðir; gapsgreining og fylgniútreikningur.    

   Fyrsta aðferðin sem notuð er við úrvinnslu gagnanna er gapsgreining. Í 

gapsgreiningu er verið að bera saman muninn á frammistöðu (skynjun) og mikilvægi 

(væntingar) svarenda á þjónustuþáttunum. Þessi aðferð gerir okkur kleift að reikna 

út þjónustubilið á milli skynjunar og mikilvægis fullyrðinga spurningakönnunar. Á 

mynd 5 er hægt að sjá mun á skynjun og mikilvægi farþega Reykjavíkurflugvallar á 13 

þjónustuþáttum. Á mynd 2 er skynjun sú lína sem er heil og rauð á litinn. Mikilvægið 

er svo blátt á litinn og punktalína. Efri og neðri mörk eru grá á litinn og eru þau til 

viðmiðunar. Sú frammistaða sem er fyrir ofan efri mörk (4,12) er styrkur en sú 

frammistaða sem er fyrir neðan neðri mörk (3,64) er veikleiki (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009). Með öðrum orðum ef að skynjun eða mikilvægi lenda fyrir ofan 

efri mörk telst það sem styrkur en ef skynjun er fyrir neðan neðri mörk er um 

veikleika að ræða. Þessa greiningu er svo hægt að nýta  til þess að forgangsraða 

úrbótum.  

Mynd 5. Skynjun og mikilvægi þjónustuþátta – heildarniðurstöður. 
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Á mynd 5 er má sjá að nokkur atriði falla undir veikleika hvað varðar skynjun og 

mikilvægi farþega á þeim þjónustuþáttum. Þeir þjónustuþættir sem teljast til 

veikleika og þarfnast úrbóta eru (5) Reykjavíkurflugvöllur er með notalega aðstöðu 

fyrir viðskiptavini sem þurfa að hinkra vegna seinkunar, (1) Reykjavíkurflugvöllur 

býður upp á nægilega mörg bílastæði, (11) Verð á veitingastað er ásættanlegt, (10), 

Úrval veitingastaða í flugstöðinni er ásættanlegt, (4) Flugstöðin er með hrein salerni, 

(9) Ég tel að öryggismál flugstöðvarinnar séu í góðu lagi, og (12) Sætaframboð er 

ásættanlegt, (13) Það er gott andrúmsloft á flugstöðinni, (6) Símsvörun er 

ásættanleg.  

   Tveir þjónustuþættir teljast hins vegar til styrkleika og þarfnast ekki úrbóta. Þeir  

eru (3) Innritun gekk vel fyrir sig og (8) Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð. Út frá 

þessu er hægt að sjá að það eru ýmsir þættir sem Reykjavíkurflugvöllur þarf að bæta 

til þess að auka þjónustugæðin sín. Hinir þættirnir (2 og 7) sem lentu á milli efri og 

neðri marka, eða rétt fyrir neðan neðri mörk, teljast hvorki til styrkleika né veikleika.  

   Í síðarigreiningunni er verið að nota fylgnistuðul við heildaránægju farþega 

Reykjavíkurflugvallar. Þá er gert ráð fyrir að samband sé á milli heildaránægju 

farþega og þjónustuþáttannaa. Skynjun og heildaránægja eru svo tekin saman í eina 

breytu sem lýsir heildaránægju með þjónustuna. Tvær línur eru til viðmiðunar – 

lóðrétt og lárétt. Lóðrétta línan er viðmiðunarlína fyrir frammistöðu á meðan lárétta 

línan er viðmiðunarlína sem táknar miðgildi fylgistuðulsins samkvæmt (H-L)/2+L þar 

sem H táknar hæsta fylgnistuðul  og L táknar lægsta fylgnistuðul.  
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Mynd 6. Meðaleinkunn þjónustuþátta og fylgni við heildaránægju. 

   Samkvæmt niðurstöðum á mynd 6 má sjá að helsti veikleiki Reykjavíkurflugvallar er 

(1) Inn á flugstöðinni eru upplýsingar um flug skýrar og aðgengilegar, (10) Verð á 

veitingastað flugstöðvarinnar er ásættanlegt, og (13) Það er gott andrúmsloft á 

flugstöðinni. Ef við forgangsröðum þessum veikleikum myndu þjónustuþættirnir þrír 

vera í eftirfarandi röð: 13, 1 og 10. Andrúmsloft á flugstöðinni er mesti veikleiki 

Reykjavíkurflugvallar samkvæmt mynd 3. Helstu styrkleikar Reykjavíkurflugvallar í 

gapsgreiningunni er (7) Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð og (8) Ég tel að öryggismál 

flugstöðvarinnar séu í góðu lagi.  

    Fjórir þjónustuþættir eru taldir til athugunar. Þeir eru (5) Reykjavíkurflugvöllur er 

með notalega aðstöðu fyrir viðskiptavini sem þurfa að hinkra á flugvellinum vegna 

seinkunar, (6) Símsvörun Reykjavíkurflugvallar er ásættanleg, (11) Verð á 

veitingastað flugstöðvarinnar er ásættanlegt og (12) Sætaframboð í flugstöðinni er 

ásættanlegt/nægilegt. Aftur á móti er hægt að flokka einn þjónustuþátt undir 

yfirskot sem er þáttur þrjú (3) Innritun gekk vel fyrir sig. Það má því álykta að þáttur 

þrjú hafi farið fram úr væntingum farþega á Reykjavíkurflugvelli.  
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9 Umræða 

Í þessum kafla verður reynt að svara þeim rannsóknarspurningum sem settar voru 
fram í upphafi ritgerðarinnar. Mynd 7 sýnir niðurstöður úr þeim fjórum 
rannsóknarspurningum. 

 

Mynd 7. Markhópar, víddir, áhrifavaldar og endurbæting á þjónustugæðum Reykjavíkurflugvallar. 

 Hverjar eru þjónustugæðavíddir Reykjavíkurflugvallar? 

Reykjavíkurflugvöllur hefur þrjár þjónustugæðavíddir; hæfni/viðmót starfsmanna, 

umhverfi og aðstaða flugstöðarinnar. Umhverfi flugvallarins hefur sterkustu tengsl 

við heildaránægju farþega frekar en hæfni/viðmót starfsmanna og aðstöðu. Í 

rannsókn Wang og samstarfsmanna (2004) voru 10 helstu flugvellirnir í Tævan 

mældir út frá tveimur víddum, starfmönnum (fjöldi starfsmanna), aðstaða á 

flugstöðinni (gólfið á flugstöðinni, fjöldi brottfarahliða og fjöldi innritunarborða). Í 

rannsókn Fodness og Murray (2007) kom fram að helstu þrjár víddir flugvalla séu; 

frammistaða, samskipti og skemmtun. Í rannsókn Aydin og Yildirim (2012) kom fram 

að mikilvægasti þátturinn af þeim fimm víddum í SERVQUAL fyrir flugfélög sé 

áreiðanleiki. Í könnun alþjóðlegu flugfarþegasamtakanna (IFAPA) kom í ljós að 

hentug tímaáætlun skiptir mestu máli, því næst öryggi, þægileg sæti í flugvélunum, 

áreiðanleiki, þjónusta og tíðni flugferða (Zemke og Schaaf, 1990). 

Þjónustugæði 

Víddir 

Hæfni/viðmót 
starfsmanna 

Umhverfi 

Aðstaða 

Áhrifavaldar 

Notkun 

Menntun 

Aldur 

Endurbæting 

Andrúmsloft 

Fjöldi 

Biðaðstaða 

Markhópar 

Eldri farþegar 

Stórnotendur 

Meðalnotendur 
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 Hvernig skynja og meta farþegar Reykjavíkurflugvallar þjónustugæði á 

flugstöðinni? 

Með því að nota SERVQUAL, er hægt að hafa áhrif á hvernig þjónustan fer fram, s.s. 

ánægju, væntingar eða tryggð (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). Í rannsókn 

Park og Jung (2011) kom fram að að þjónustugæði hafa áhrif á ánægju farþega sem 

og skynjun og ímynd flugvallarins. Ef meðaltal þjónustuþátta í spurningalista 

SERVQUAL er 4, bendir það til þess að þjónustan sé í samræmi við væntingar. 

Samkvæmt niðurstöðum spurningakannanarinnar sést að meðaltal allra 13 

þjónustuþátta hvað varðar skynjun farþega á þeim þjónustuþáttum er 3,22. Hins 

vegar ef skoðað er meðaltal allra 13 þjónustuþáttanna hvað varðar mikilvægi þeirra, 

er meðaltalið 4,24. Það er því hægt að draga þá ályktun að skynjun farþega 

Reykjavíkurflugvallar sé ekki í samræmi við væntingar þeirra.  

   Þeir þjónustuþættir sem voru með hæsta meðaltal hvað varðar skynjun á 

þjónustuþáttunum voru: innritun gekk vel fyrir sig og starfsfólk sýnir kurteisi í minn 

garð. Þjónustuþættirnir með lægstu meðaltölin voru: verð á veitingstað, biðaðstaða 

er notaleg og nægilega mörg bílastæði. Þeir þjónustuþættir sem voru mikilvægastir 

að mati þátttakenda voru: að öryggismál séu í lagi, að starfsfólk sýni kurteisi í minn 

garð, og að innritun gangi vel fyrir sig.  

   Ánægjustuðull viðskiptavina er mismunandi eftir því hvernig viðskiptavinur skynjar 

ákveðna þjónustuþætti (Hsieh C. M, 2012). Í ljós kom að marktækur munur var á milli 

farþega eftir notkun, menntun og aldri. Munur var á skoðun farþega eftir notkun á 

því hversu mikilvæg þjónusta er. Munur var á skynjun og hversu mikilvæg þjónusta 

er eftir menntun og aldri farþega. Í rannsókn Lubbe B., Douglas A. og Zambellis J. 

(2011) kom fram að munur var á milli farþega sem eru í viðskiptaferð og farþega sem 

eru í fríi. Þeir hafa mismunandi skoðun á því hversu mikilvæg þjónusta er og hvernig 

frammistaða starfsfólksins er. Munur var á skynjun regluglegra farþega og þeirra sem 

fara sjaldnar. 
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 Hver er markhópur Reykjavíkurflugvallar? 

Markaðshlutun getur haft áhrif á heildarupplifun í þjónustu, heildaránægju og hafa 

mismunandi markhópar ólíkar þarfir og skynjun gagnvart þjónustugæðum. Í hverjum 

markhóp  eru svo mismunandi þjónustuþættir sem móta heildaránægju (Chen o.fl., 

2013). Í ljós kom að hægt er að skipa farþegum Reykjavíkurflugvallar í þrjá markhópa; 

eldri farþega, stórnotendur og meðalnotendur. Niðurstöður leiddu í ljós að 

meðalnotendur voru langánægðastir með heildarþjónustu Reykjavíkurflugvallar en 

óánægðastir með staðsetningu flugvallarins. Eldri farþegar voru langánægðastir með 

staðsetningu flugvallarins.  

 Hvað þarf flugstöðin að bæta til þess að auka þjónustugæðin? 

Að setja fram ákveðna stefnu nægir ekki, það þarf að kanna hvernig farþegarnir 

sjálfir meta og skynja þjónustuna. Í rannsókn Lubbe B., Douglas A. og Zambellis J. 

(2011) sýndu þau fram á að það var munur á þeim flugvöllum sem höfðu fjárfest í 

þjálfun starfsfólksins og voru einnig búin að skoða hvaða svæði á flugvellinum þyrfti 

að bæta.  

   Samvæmt gapsgreiningunni og fylgniútreikingnum eru ýmsir þjónustuþættir sem 

þurfa endurskoðun og endurbætingu. Í gapsgreiningunni eru þrír þættir sem standa 

mest upp úr sem veikleikar. Þeir eru (1) Reykjavíkurflugvöllur býður upp á nægilega 

mörg bílastæði og (5) Reykjavíkurflugvöllur er með notalega aðstöðu fyrir 

viðskiptavini sem þurfa að hinkra á flugvellinum vegna seinkunar. Í 

fylgniútreikningum við heildaránægju stendur þáttur 13 það er gott andrúmsloft á 

flugstöðinni afgerandi mikið upp úr sem veikleiki út frá því að sá þáttur hefur mikil 

áhrif á heildarniðurstöðuna. Hér er því hægt er að álykta að farþegar 

Reykjavíkurflugvallar skynja þessa þrjá þjónustuþætti sem helstu veikleika 

flugstöðvarinnar. Þessir þrír þjónustuþættir ættu að vera fremst í forgangi þegar 

hugað að er því að bæta þjónustugæði Reykjavíkurflugvallar.   

   Í töflu tíu sést svo samanburður niðurstaðna úr gapsgreiningu og 

fylgnisútreikninga.  
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Tafla 10. Samanburður niðurstaðna úr gapsgreiningu og fylgnisútreikninga. 

  Veikleiki 
Til 
athugunar Styrkur Yfirskot? 

Gapsgreining 1,4,5,6,11,9,13,12 10,11 3,8   

Greining með 
fylgnisútreikningum 1, 10, 13 5,11 7,8 3 

 

Þegar báðar greiningar eru bornar saman sést að þjónustuþáttur (8) Starfsfólk sýnir 

kurteisi í minn garð, sé styrkleiki hjá Reykjavíkurflugvelli. Það er því hægt að álykta að 

starfsfólk Reykjavíkurflugvallar sé kurteist og að það hafi farið fram úr væntingum 

farþega. Sé litið á þá þætti sem Reykjavíkurflugvöllur þarf að taka til athugunar, sést í 

báðum greiningunum að þjónustuþáttur (11) Verð á veitingastað flugstöðvarinnar er 

ásættanlegt þurfi frekari athugunar við og (13) Það er gott andrúmsloft á 

flugstöðinni. Í öðrum orðum þarf Reykjavíkurflugvöllur að taka verð á veitingastað 

flugstöðvarinnar til athugunar og bæta andrúmsloftið á flugstöðinni. Niðurstöður 

greininganna eru þær sömu á fjórum stöðum í veikleika og styrkleika, þætti sem þarf 

að taka til athugunar og yfirskot. Því má  segja að ekki sé mikið samræmi á milli 

greininganna tveggja og því verður að rýna þær báðar til að forgangsraða á sem 

bestan hátt þeim þáttum sem mikilvægast er að bæta. 

   Hægt er að nota niðurstöður þessara rannsókna til þess að bæta þjónustugæði 

flugvallarins og þar að leiðandi bæta skynjun og ánægju farþega. 
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10 Takmarkanir 

Við gerð rannsókna geta ýmsir utanaðkomandi þættir haft áhrif á svar þátttakenda. 

Rannsókn þessi var framkvæmd á þeim tíma þar sem mikil umræða er um flutning 

Reykjavíkurflugvallar. Eins og áður kom fram þá vilja 82% þjóðarinnar að 

flugvöllurinn verði áfram í Vatnsmýrinni og samkvæmt þessari rannsókn voru 72,8% 

ánægðir eða mjög ánægðir með staðsetninguna á flugvellinum. Reiknað er með að 

einni af þeim tveimur brautum sem opnar eru í dag verði lokað árið 2016 og hinni 

2024. Þetta er því heit umræða sem gæti hafa haft áhrif á svör þessara rannsókna. 

Einnig er miðað við að rannsókn hafi að minnsta kosti 300 þátttakendur. Í þessari 

rannsókn fengust 281 þátttakendur.  

   Annað sem getur haft áhrif er veðrið og tími dags. Eitt skipti var rannsóknin 

framkvæmd á meðan seinkun á flugi átti sér stað. Hina fjóra dagana var engin 

seinkun þegar farþegar svöruðu spurningunum. Það gæti því hafa verið mismunandi 

hugarástand hjá farþegum þegar könnuninni var svarað. Þá gæti verið að sérstakur 

munur hafi verið þegar spurningu fimm var svarað (5) Reykjavíkurflugvöllur er með 

notalega aðstöðu fyrir viðskiptavini sem þurfa að hinkra á flugvellinum vegna 

seinkunar.  

   Í þriðja lagi svöruðu þátttakendur spurningunum á flugstöðunni á meðan þeir biðu 

eftir flugi sem gæti mögulega hafa haft áhrif á svör þátttakenda. Sumir þeirra voru 

stressaðir á tíma og flýttu sér með spurningalistann. Annar valmöguleiki væri að bera 

fram könnunina í flugvélinni.  

   Hugmynd að frekari rannsókn væri að kanna skynjun bæði komu- og 

brottfararfarþega á þjónustugæðum Reykjavíkurflugvallar. Önnur hugmynd væri að 

skoða mun Íslendinga og útlendinga á því hvernig þeir meta og skynja þjónustugæði 

á flugvöllum. Þriðja hugmynd væri að skoða mun þeirra sem eru að fara í 

viðskiptaferð og þeirra sem eru í frí. Það væri einnig áhugavert að kanna skynjun 

farþega á þjónustugæðum Reykjavíkurflugvallar með eigindlegri aðferðafræði.  
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12 Viðauki 

 

Ágæti þátttakandi, 

Meðfylgjandi spurningakönnun er hluti af lokaverkefni mínu í meistaranámi í 

markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. Viðfangsefnið er þjónustugæði 

Reykjavíkurflugvallar. Leiðbeinandi er dr. Þórhallur Guðlaugsson dósent við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

Mér þætti vænt um ef þú sæir þér fært  að taka þátt í könnuninni en ekki verður hægt 

að rekja einstök svör til þátttakenda. 

 

Með fyrirfram þökk, 

Dagný Fjóla Ómarsdóttir (dfo2@hi.is) 

 

Hluti 1 

Vinsamlegast merktu X við eftirfarandi fullyrðingar sem eiga við, þar sem 1 merkir að þú sért 

mjög ósammála og 5 merkir að þú sért mjög sammála henni. 

1. Reykjavíkurflugvöllur býður upp á nægilega mörg bílastæði  

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

2. Inn á flugstöðinni eru upplýsingar um flug skýrar og aðgengilegar 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

3. Innritun gekk vel fyrir sig 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

4. Flugstöðin er með hreint salerni 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6.Veit ekki(   ) 7.Notaði ekki(   ) 

5. Reykjavíkurflugvöllur er með notalega aðstöðu fyrir viðskiptavini sem 

þurfa að hinkra á flugvellinum vegna seinkunar 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

6. Símsvörun Reykjavíkurflugvallar er ásættanleg 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Veit ekki(   ) 7. Notaði ekki(   ) 

mailto:dfo2@hi.is
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7. Starfsmenn eru reiðubúnir til að hjálpa mér þegar/ef ég þarf á að halda 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6.Á ekki við(   ) 

8. Starfsfólk sýnir kurteisi í minn garð 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

9. Ég tel að öryggismál flugstöðvarinnar séu í góðu lagi 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

10. Úrval veitingastaða í flugstöðinni er ásættanlegt 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

11. Verð á veitingastað flugstöðvarinnar er ásættanlegt 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

12. Sætaframboð í flugstöðinni er ásættanlegt/nægilegt 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 

13. Það er gott andrúmsloft á flugstöðinni 

1.Mjög ósammála(   )  2.Ósammála(   )  3.Hvorki né(   )  4.Sammála(   )  5.Mjög sammála(  ) 

6. Á ekki við(   ) 
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Hluti 2 

Vinsamlegast merktu X við eftirfarandi fullyrðingar sem eiga við, þar sem 1 merkir að 

mikilvægi sé lítið og 5 merkir að mikilvægi sé mikið. 

1. Að Reykjavíkurflugvöllur bjóði upp á nægilega mörg bílastæði  

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

2. Að inni á flugstöðinni séu upplýsingar um flug skýrar og aðgengilegar 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

3. Að innritun gangi vel fyrir sig 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

4. Að flugstöðin sé með hrein salerni 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

5. Að Reykjavíkurflugvöllur sé með notalega aðstöðu fyrir viðskiptavini sem 

þurfa að hinkra á flugvellinum vegna seinkunar 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

6. Að símsvörun Reykjavíkurflugvallar er ásættanleg 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

7. Að starfsmenn séu reiðubúnir til að hjálpa mér þegar/ef ég þarf á því að 

halda 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

8. Að starfsfólk sýni kurteisi í minn garð 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

9. Að öryggismál flugstöðvarinnar séu í góðu lagi 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

10. Að úrval veitingastaða í flugstöðinni er ásættanlegt 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

11. Að verð á veitingastað flugstöðvarinnar sé ásættanlegt 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

12. Að sætaframboð í flugstöðinni sé ásættanlegt/nægilegt 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

13. Að það sé gott andrúmsloft í flugstöðinni 

1.Mjög léttvægt(   )   2.Léttvægt(   )   3.Hvorki né(   )   4.Mikilvægt(   )   5.Mjög mikilvægt(   ) 

 

1. Á heildina litið er ég mjög ánægð(ur) með þjónustuna 

1.Mjög óángæð/ur(   )  2.Óánægð/ur(   )  3.Hvorki né(   )  4.Ánægð/ur(   )  5.Mjög ánægð/ur(  ) 

Hluti 3 
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1. Hvert er kynið þitt? 

KK (   )  KVK (   ) 

2. Hver er aldurinn þinn? 

20 ára eða yngri(   )  21-30 ára(   )  31-40 ára(   )  41-50 ára(   )  51-60 ára(   )  60 ára og eldri(   ) 

3. Hvar ert þú búsettur? 

Íslandi(  ) Evrópu(   )  Norður Ameríku(   )  Suður Ameríku(   ) Asíu(   ) Afríku(   ) Ástralíu(  ) 

4. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

Framhaldsmenntun á Háskólastigi (MA/MS/MBA/PHD) (   )   

Grunnháskólamenntun (BS/BA) (   )   

Framhaldsskólamenntun (   )   

Grunnskólpróf (   )  

Annað (   ) 

5. Hversu oft hefur þú ferðast í gegnum Reykjavíkurflugvöll á síðastliðnum 

12 mánuðum? 

1-2 sinnum(   )   3-5 sinnum(   )   5-10 sinnum(   )   10-15 sinnum(   )   15 sinnum eða oftar(   ) 

6. Hversu ánægð(ur) ertu með staðsetninguna á Reykjavíkurflugvelli? 

mjög ánægð(ur)(   )   ánægð(ur)(   )   hvorki né(   )   óánægð(ur)(   )   mjög óánægð(ur)(   ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dear participant, 



72 

The following questionnaire is a part of my masters thesis in International Business 

and Marketing.My thesis subject is quality service at Reykjavik Airport. My mentor is 

dr. Þórhallur Guðlaugsson, professor at the Business Academy at the University of 

Iceland.  

I would really appreciate it if you would take the time to answer these questions. This 

research is confidential and the answers will not be traceable. 

 

With graditude,  

Dagný Fjóla Ómarsdóttir (dfo2@hi.is) 

 

Part 1 

Please mark an X on the following statement that best applies, 1 means you strongly disagree 

and 5 means you strongly agree.   

1. Reykjavik Airport provides enough parking 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )     

6. Not relevant(   )             

2. The flight information at the airport are clear and accessible 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )        

6. Not relevant(   )                      

3. Check-in went well 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )      

6. Not relevant(   )                        

4. The washrooms at the airport are clean 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )       

6. Don’t know(   ) 7. Didn’t use it(   )                         

5. Reykjavik airport has a comfortable waiting area for customers whose 

flight has been delayed 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )  

6. Not relevant(   )             

6. The phone service at Reykjavik airport is satisfying 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )   

6. Don’t know(   ) 7. Didn’t use it(   )               

7. Employees are willing to help passengers 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )       

6. Not relevant(   )            
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8. Employees in this airport show courtesy 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )      

6. Not relevant(   )                        

9. Safety facilites at Reykjavik airport meet my expectations 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )               

6. Not relevant(   )               

10.  Restaurant variety meets my expectations 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )       

6. Not relevant(   )                       

11.  The price at the restaurant meets my expectations 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )         

6. Not relevant(   )                     

12.  There are enough available seats at the airport 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )                

6. Not relevant(   )              

13.  There is good atmosphere at the airport 

1. Strongly disagree(   )     2.Disagree(   )    3.Neither(   )    4. Agree(   )    5. Strongly agree(   )    

6. Not relevant(   )                     

Part 2 

Please mark an X on the following statement that best applies, 1 means the importance is very 

little and 5 means the importance is high.    

1. That Reykjavik Airport provides enough parking 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

2. That the flight information at the airport are clear and accessible 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

3. That the check-in goes well 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

4. That the washrooms at the airport are clean 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

5. That Reykjavik airport has a comfortable waiting area for customers 

whose flight has been delayed 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

6. That the phone service at Reykjavik airport is satisfying 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

7. That employees are willing to help passengers 
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1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

8. That employees in this airport show courtesy 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

9. That safety facilites at Reykjavik airport meet my expectations 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

10.  That restaurant variety meets my expectations 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

11.  That the price at the restaurant meets my expectations 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

12.  That there are enough available seats at the airport 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

13.  That there is good atmosphere at the airport 

1.Unimportant(  )    2.Somewhat important(  )    3.Neutral(  )    4.Important(  )   5.Very important(  ) 

 

1. Overall I am satisfied with the service at the airport 

1. Very dissatisfied(   )   2.Dissatisfied(   )   3.Neutral(   )   4. Satisfied (   )  5. Vey satisfied(   ) 

 

Part 3 

1. What is your gender? 

Female (   ) Male (   ) 

2. What is your age? 

20 yrs or younger (   )   21-30 yrs (   )   31-40 yrs (   )    41-50 yrs (   )   51-60 yrs (   )  60 yrs or older (   ) 

3. Where do you live? 

Iceland(   )  Europe(   )  North America(   )  South America(   )  Asia(   ) Afrika(   ) Australia(  ) 

4. What is your highest education? 

a. Further Education (MA/MS/MBA/PHD) (   ) 

b. Bachelor of Sience/Bachelor of Arts (   ) 

c. College (   ) 

d. High School (   ) 

e. Other (   ) 

5. In the last 12 months, how often have you travelled through Reykjavik 

Airport? 

1-2 times(   )       3-5 times(   )       5-10 times(   )       10-15 times(   )       15 times or more(   ) 

6. How satisfied are you with the location of Reykjavik Airport? 

1.Very satisfied(   )    2.Satisfied(   )    3.Neutral(   )   4.Dissatisfied(   )   5.Very dissatisfied(   ) 


