
 

 

 

 

 

 

 

Hverjar eru væntingar viðskiptavina til þjónustugæða þegar ferðast er 
með flugi? 

 

 

 

Björk Bryngeirsdóttir 

 

 

 

 

 

 

 



 

2 

 

 

 

 

 

Hverjar eru væntingar viðskiptavina til þjónustugæða þegar ferðast er 
með flugi? 

 

 

 

Björk Bryngeirsdóttir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinandi: Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Febrúar 2016 

 

 



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hverjar eru væntingar viðskiptavina til þjónustugæða þegar ferðast er 

með flugi? 

 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasviðs Háskóla Íslands. 

 

© 2016 Björk Bryngeirsdóttir 

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2015  



 

4 

Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni Bjarkar Bryngeirsdóttur í grunnnámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Ritgerðin er 12 ECTS eininga lokaverkefni til B.Sc. 

gráðu. Leiðbeinandi minn var Auður Hermannsdóttir, aðjúnkt við Háskóla Íslands, og vil 

ég þakka henni kærlega fyrir alla þolinmæðina, aðstoðina og frábært samstarf. Sérstakar 

þakkir fær fjölskyldan mín fyrir ómetanlega aðstoð, skilning og mikla hvatningu.  

 

 

 

 

 



 

5 

Útdráttur 

Vegna aukinnar samkeppni og breyttra áherslna í hinu daglega lífi hafa þarfir og 

væntingar neytenda orðið fleiri og flóknari. Að geta mætt væntingum viðskipavina með 

góðum þjónustugæðum er mikilvægt til árangurs hjá fyrirtækjum og til langlífis á 

samkeppnismarkaði. Þjónusta myndast þegar kaup á vöru og/eða þjónustu eigi sér stað. 

Þjónusta og gæði hennar eru síðan metin útfrá frammistöðu og hvernig hún uppfyllir 

væntingar viðskiptavina. Þjónusta framkallar viðbrögð og athygli hjá einstaklingum 

þegar hún fer fram úr væntingum eða þegar hún nær ekki að uppfylla þær væntingar 

sem gerðar hafa verið. Flugfélög geta styrkt stöðu sína og haft mikinn hag af því að 

bjóða viðskiptavinum sínum upp á framúrskarandi þjónustugæði, sérstaklega vegna þess 

að samkeppnin á flugmarkaði Íslands hefur aukist með tilkomu nýrra flugfélaga á borð 

við Iceland Express, Wow air og aðra erlendra flugfélaga sem að bjóða upp á flug til og 

frá Keflarvíkurflugvelli.  

Markmið rannsóknarinnar var að skoða hvaða væntingar viðskiptavinir hefðu til 

þjónustugæða flugfélaga og hvort munur væri milli hópa þátttakenda út frá 

bakgrunnsbreytum. Rannsóknin er megindleg þar sem þátttakendur svöruðu 25 

spurningum af spurningalista SERVQUAL á Likert skala 1-7. Könnuninni var miðlað í 

gegnum samskiptaforritið Facebook og alls fengust 431 svar. 

Helstu niðurstöður leiddu í ljós að fólk hefur miklar væntingar til  80% af þeim 

þjónustuþáttum sem spurt var út í. Þegar einstök þjónustatriði voru greind sýndu 

niðurstöður að öryggi um borð, að flugliðar séu kurteisir og að flugfélg veiti skilvirka 

innritunar- og farangursþjónustu vera þá þætti sem höfðu mesta vægi. Þjónustvíddirnar 

trúverðugleiki og starfsmenn voru þær víddir sem að fólk taldi mikilvægastar. Skoðað var 

hvort munur væri á milli hópa. Þar kom í ljós að konur telja trúverðugleika og aðlögun 

mikilvægari þætti en karlar. Þátttakendur sem eru eldri hafa meiri væntingar til 

þjónustvíddanna en þeir sem eru yngri. Að auki hafa þeir þátttakendur sem hafa lægra 

menntunarstig meiri væntingar til þjónustu flugfélaganna en þeir sem til dæmis hafa 

háskólapróf. Niðurstöður sýndu einnig að þátttakendur sem ferðast með Icelandair hafa 

meiri væntingar til aðbúnaðar heldur en þeir sem ferðast með Wow air. 

Stjórnendur flugfélaga gætu nýtt sér þessa rannsókn sem verkfæri til að hanna og /eða 

betrumbæta þjónustu sína. 
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1 Inngangur  

Í dag leggja fyrirtæki aukna áherslu á að veita framúrskarandi þjónustu og skapa 

þjónustugæði hjá viðskiptavinum í meira mæli en tíðkast hefur áður. Góð þjónustugæði 

geta gert það að verkum að fyrirtæki ná góðum árangri og langlífi á 

samkeppnismarkaðnum (Gilbert og Wong, 2003). 

Verðlag vöru og þjónustu er sá þáttur sem oftast hefur mikið að segja um stöðu og 

árangur fyrirtækja. Verð er oft sá eiginleiki sem stjórnar ákvörðunartöku viðskiptavina 

þegar kaupa á vöru eða þjónustu. Það er orðið algengara að viðskiptavinir meti 

heildarferli þjónustu og það að væntingum þeirra sé mætt á fleiri sviðum en hvað varðar 

verðið sjálft. Hjá flugfélögum er til dæmis líklegt að verð fargjalda hafi töluvert um það 

að segja hvaða flugfélag neytandi velur og hvaða væntingar hann myndar sér út frá því. Í 

þessari rannsókn er verðlag þjónustu hins vegar lagt til hliðar og í staðinn er athugað 

hvaða væntingar viðskiptavinir hafa almennt til þjónustu flugfélaga.  

Ólíklegt er að tveir einstaklingar hafi nákvæmlega sömu væntingar til þjónustu, 

meðal annars vegna þess að væntingar fólks eru stöðugt að breytast og verða flóknari. 

Flugfarþegar telja einfalt sæti um borð í flugvél, aðgengi að salerni og möguleika á 

einföldum veitingum ekki eins ásættanlegt og áður þótti. Í dag vænta farþegar þess að 

geta valið á milli heitrar eða kaldrar máltíðar um borð en vilja einnig hafa mögurleika á 

að geta fengið sér léttar hressingar eins og snakk eða sælgæti. Lesefni um borð þarf að 

vera fjölbreytilegt en líka áhugavert og spennandi. Afþreyingarefni um borð verður að 

vera til staðar og valmöguleikar eiga að vera margir og geta hentað öllum aldurshópum. 

Farþegar í viðskiptaerindum vænta þess einnig að hafa gott aðgengi að Interneti um 

borð til þess að geta nýtt flugtímann í vinnu í gegnum farsímann, spjald- eða fartölvuna 

(Bitner og Zeithaml, 2003). Þessi þróun hefur gert það að verkum að það verður alltaf 

meira og meira krefjandi verkefni fyrir fyrirtæki að uppfylla allar þær óskir, væntingar og 

langanir sem að viðskiptavinir þeirra hafa.  

Samkeppnin á flugmarkaðnum er hörð og keppast flugfélög um að aðgreina sig með 

því að bjóða viðskiptavinum upp á bestu tilboðin, bestu flugvélarnar, góð þægindi og 

mikið öryggi. Til að geta náð árangri á markaðnum þurfa flugfélög að geta metið hverjar 
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raunverulegar væntingar viðskiptavina eru, mæta þeim og veita framúrskarandi 

gæðaþjónustu (Güreş, Arslan og Yılmaz, 2011). Vegna aukinnar samkeppni hafa flest 

flugfélög lagt aukna áherslu á að styrkja stöðu sína á markaðnum með því að skilja og 

þekkja hvað það er sem að viðskiptavinir þeirra vænta (Güreş o.fl., 2011). Þessar breyttu 

áherslur hafa orðið til þess að flugiðnaðurinn er sá iðnaður sem að stækkar hvað örast 

innan ferðamálaiðnaðins (Netjasov og Janic, 2008) og líklegt að farþegaflug sé nú orðið 

einn af algengustu ferðamátum heims. 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hvaða væntingar viðskiptavinir hafa til 

þjónustu flugfélaga. Er munur á milli væntinga hjá konum og hjá körlum og getur aldur 

skipt máli? Eru væntingarnar þær sömu hjá farþegum þegar ferðast er með mismunandi 

flugfélögum? Með því að hafa betri innsýn í þær væntingar sem fólk hefur til 

þjónustugæða flugfélaga geta stjórnendur skilið viðskiptavini sína betur og þar með 

fengið hugmynd um það hvort verið sé að mæta væntingum þeirra nægjanlega vel. 

Einnig sjá þeir hvort betur sé hægt að koma til móts við þær þarfir sem þeir hafa. 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru hugsaðar sem verkfæri fyrir stjórnendur flugfélaga 

þegar hanna á eða betrumbæta þjónustu með það að markmiði að uppfylla væntingar 

viðskiptavina sinna.  

Rannsóknin skiptist niður í ellefu meginkafla. Kaflar tvö til sjö fara yfir þjónustu, 

einkenni hennar, væntingar, þjónustugæði, gæðalíkan þjónustu og að lokum mælitækið 

SERVQUAL. Kaflar átta og níu fjalla almennt um flug og flugsögu Íslands. Í kafla níu er 

fjallað um aðferðafræði rannsóknarinnar þar sem framkvæmd hennar er lýst. Tíundi 

kaflinn dregur saman niðurstöður úr rannsókninni og ellefti og síðasti kaflinn inniheldur 

umræðu, ályktanir og takmarkanir.  
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2 Þjónusta 

Þjónusta og vægi hennar í atvinnulífinu hefur farið ört vaxandi útum allan heim og á 

sama tíma verða væntingar og kröfur neytandans meiri og flóknari. Þjónustuhluti 

fyrirtækja er orðinn mikilvægari í dag en tíðkaðist áður fyrr og skiptir þess vegna máli að 

fyrirtæki þekki væntingar viðskiptavina sinna svo hægt sé að mæta þeim með 

framúrskarandi þjónustu. Góð þjónustugæði geta oft verið lykillinn að 

samkeppnisforskoti, sérstaklega ef mörg fyrirtæki eru að bjóða upp á sambærilega 

þjónustu eða vöru (Margrét Reynisdóttir, 2006).  

Til þess að átta sig á og geta metið þjónustu er nauðsynlegt að skilgreina hvað 

þjónusta nákvæmlega er. Margar fræðilegar túlkanir og skilgreiningar eru til um hvað 

þjónusta þýðir og hvað hún stendur fyrir. Lang flestar þeirra skilgreininga eiga það 

sameiginlegt að þjónusta sé ósnertanlegt ferli sem inniheldur ekki áþreifanlega vöru né 

eignarhald en skapar virði og ánægðu í huga viðskiptavinarins (Berry, 1980; Lovelock og 

Gummesson, 2004). Helsti eiginleiki þjónustu er að hún er ferli þar sem samspil 

viðskiptavina, starfsmanna, auðlinda, tækni, umhverfis og fyrirfram ákveðinna 

hugmynda koma saman og mynda þjónustu. Þær væntingar sem neytandinn hefur hafa 

síðan áhrif á það hvernig hann upplifir þjónustuna og hvernig hann mun meta gæði 

hennar (Grönsroos, 2001).  

Þegar þjónusta er skoðuð er nauðsynlegt að átta sig á þeim mun sem er á milli vöru 

og þjónustu og hvað það er sem aðskilur þessa tvo þætti. Munurinn felst einna helst í 

fjórum þáttum sem að kallaðir eru ó-in fjögur, þ.e. óáþreifanleiki, óstöðugleiki, 

óaðskiljanleiki og óvaranleiki í þjónustu (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985).  

2.1 Óáþreifanleiki 

Óáþreifanleiki er talinn vera mikilvægasti eiginleikinn sem greinir á milli vöru og 

þjónustu. Þjónusta er óáþreifanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að sjá, finna, smakka 

eða þreifa á þjónustu áður en hún er keypt. Þjónustu er heldur ekki hægt að geyma á 

lager eða sýna fyrirfram. Áhættan við kaup á þjónustu eykst vegna óáþreifanleikans þar 
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sem viðskiptavinir geta ekki metið þjónustu fyrirfram með sama hætti og ef um væri að 

ræða áþreifanlega vöru (Pleger, 2000). 

Þegar ferðast er með flugi kemur óáþreifanleiki þjónustu meðal annars fram í því að 

farþegi hefur eingöngu flugmiða og loforð starfsmanna flugvallar og flugfélagsins um að 

hann lendi á áætluðum áfangastað á ákveðnum tíma. Sama gildir með farangur farþega; 

þeir fá loforð um að farangur þeirra verði til staðar þegar þeir lenda á áfangastað. 

Farþegi getur ekki metið heildar þjónustu fyrr en hann er á áfangastað og loforð um 

þjónustu hefur verið uppfyllt (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2010). 

Til að draga úr óáþreifanleika þjónustu og auka gæði reyna fyrirtæki að gera þjónustu 

meira áþreifanlega, til dæmis með því að hafa umhverfi þjónustu aðlaðandi. Þjónusta 

fer oftast fram í ákveðnu umhverfi sem tilheyrir starfseminni þar sem einnig er hægt að 

finna starfsfólk sem getur veitt viðskiptavinum aðstoð. Umhverfi og starfsfólk eru 

áþreifanlegir þættir sem viðskiptavinir notast við þegar meta á heildar þjónustugæði. 

Mikilvægt er að þessir þættir séu í lagi til að hægt sé að draga úr óáþreifanleika og 

áhættu við kaup á þjónustu (Lovelock, 1991).  

Flest flugfélög reyna að gera þjónustuna meira áþreifanlega með því að selja varning 

um borð, bjóða upp á afþreyingu og hafa umhverfið eins þægilegt og aðlaðandi og 

kostur er á fyrir farþega. 

2.2 Óstöðugleiki 

Þegar talað eru um óstöðugleika í þjónustu er átt við að ekki sé hægt að veita sömu 

þjónustu tvisvar með nákvæmlega sama hætti (Bitner og Zeithaml, 2003). Veitt þjónusta 

getur verið misjöfn frá degi til dags vegna þess að engir tveir einstaklingar eru eins 

(Booms og Bitner, 1981). Viðskiptavinir og starfsmenn hafa þar með báðir áhrif á gæði 

þjónustu. Viðskiptavinir hafa ákveðnar væntingar til þjónustu sem er mismunandi hverju 

sinni og hið sama er hægt að segja um starfsmenn fyrirtækja, dagamunur getur verið á 

frammistöðu þeirra (Zeithaml, 2000).  

Óstöðugleiki er í flestum tilvikum neikvæður eiginleiki þjónustu (Kannan og 

Procença, 2010). Skipulagsheildir reyna að draga úr óstöðugleika meðal annars með því 

að hafa vel þjálfað starfsfólk sem þekkir hlutverk sitt vel. Til að draga úr óstöðugleika er 

mikilvægt að þjónusta sé stöðluð; það eykur líkur á að veitt þjónusta verði eins í hvert 

skipti (Zeithaml o.fl., 2009). Flugfélög reyna að staðla þjónustuferla sína til að draga úr 
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óstöðugleika og tryggja gæði. Flest flugfélög eru með vinnureglur þar sem tekið er fram 

hvenær og hvernig það eigi að veita þjónustu þegar til dæmis farþegi er innritaður í flug 

eða á meðan á flugi stendur. Til dæmis byrja öll flug á því að farþegar eru ávarpaðir og 

boðnir velkomnir um borð. Stuttu síðar eru öryggisatriði lesin upp og fljótlega eftir 

flugtak er farþegum boðið upp á veitingar.  

2.3 Óaðskiljanleiki 

Með óaðskiljanleika er átt við að ekki sé hægt að aðskilja framleiðslu á þjónustu og 

neyslu hennar heldur verða báðir þættir að fara fram á sama tíma. Það er hins vegar 

ómögulegt að framleiða vöru og koma henni til viðskiptavina án þess að einhvers konar 

form af þjónusta komi við sögu (Lehtinien og Lehtinen, 1982).  

Viðskiptavinir flugfélaga kaupa sér fargjald til að ferðast frá einum áfangastað til 

annars. Til að hægt sé að veita eða nýta sér þjónustu flugfélaga verða bæði farþegar, 

starfsmenn flugvalla og flugfélaga að vera til staðar. Starfsmenn flugvalla sjá um að 

innrita farþega, flugmenn fljúga flugvélinni og flugliðar taka á móti og aðstoða farþega 

um borð. Þjónusta flugfélaga er þess vegna háð því að flugfélagið veiti hana og að 

farþegar nýti sér þjónustuna á sama tíma (Luk, 1997).  

2.4 Óvaranleiki  

Þjónusta er sögð vera óvaranleg vegna þess að ekki er hægt að geyma, spara, skila eða 

endurselja hana (Bitner og Zeithaml, 2003). Til að koma í veg fyrir sem mestan 

óvaranleika í þjónustu er gott ef stjórnendur eru með skýra áætlun varðandi hvernig sé 

best að bregðast við þegar þjónusta er ekki framreidd eins og áætlað var. Það getur 

reynst erfitt fyrir fyrirtæki að skipulegga framboð og eftirpurn á þjónustu vegna 

óvaranleika og einnig vegna þess að ekki er hægt að geyma þjónustu til síðari notkunar. 

Þegar eftirpurn eftir þjónustu er stöðug er það oftast ekki stórt vandamál fyrir fyrirtæki 

en þegar eftirspurn eykst hratt getur það skapað vandræði (Zeithaml o.fl., 2009). Vegna 

óvaranleika í þjónustu geta flugfélög eingöngu selt sæti á ákveðnu flugi á ákveðnum 

tímapunkti. Sæti sem ekki eru seld er ekki hægt að geyma fram á næsta dag eða færa 

yfir á annað tímabil. Sum flugfélög reyna að bregðast við óvaranleikanum með 

breytilegu verði farmiða og selja svokallaða „standby” eða „last minute” miða með 

miklum afslætti svo hægt sé að fylla eða nýta vélina betur (Boundless, 2015). 
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2.5 Skortur á eignarhaldi 

Oft er talað um að skortur á eignarhaldi sé fimmta einkennið sem aðgreinir þjónustu frá 

vörum. Lovelock og Gummerson (2004) og Kasper, Helsdingen og Gabbott (2006) vilja 

allir meina að það sé aldrei hægt að eignast þjónustu sem er keypt, líkt og ekki sé hægt 

að geyma þjónustu á lager. Með því er átt við að þjónusta sé notuð á sama tíma og hún 

er framreidd og hverfur þegar búið er að veita og nota hana (Kasper o.fl., 2006). Þegar 

viðskiptavinur kaupir flugmiða er hann að kaupa þjónustu sem byrjar og endar, sem 

þýðir að hann eignast ekki þjónustuna þrátt fyrir að hann greiði fyrir hana. Þjónustan er 

eingöngu tekin á leigu af flugfélaginu í þann tíma sem ferðalagið stendur yfir. 

Flestir fræðimenn eru sammála um að óáþreifanleiki, óstöðugleiki, óaðskiljanleiki, 

óvaranleiki og skortur á eignarhaldi séu þeir þættir sem aðgreina þjónustu frá vörum. 

Lovelock og Gummersson (2004) telja þó að það séu til undantekningar á þessum 

þáttum og að þjónusta verði ekki að innihalda öll þau ofangreindu einkenni til þess að 

geta flokkast sem þjónusta. Til dæmis er erfitt að finna þjónustu sem ekki inniheldur eða 

tengist á einhvern hátt áþreifanlegum hluta og það finnast nánast engin vörukaup sem 

innihalda enga þjónustu. Mynd 1 sýnir hvernig áþreifanleiki og óáþreifanleiki getur verið 

mismunandi þegar um er að ræða kaup eða sölu á vörum og þjónustu.  

 

Mynd 1. Svið áþreifanleiki (Shostack, 1997, bls 77).  

Ó-in fjögur og skortur á eignarhaldi gera það að verkum að erfitt er að mæla 

þjónustuna sjálfa (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). Grönross (1984) var fyrstur til 

að hanna aðferð sem mældi þjónustu og þjónustugæði en á eftir honum hafa margir 

fræðimenn sett fram mismunandi módel og kenningar um það hvernig eigi að mæla og 
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meta þjónustugæði (Daniel og Berinyuy, 2010). Helst ber að nefna SERVQUAL eftir 

Parasuraman o.fl. (1988) en þar eru þjónustugæði skoðuð út frá væntingum 

viðskiptavina. Farið verður nánar í SERQUAL módelið í kafla 6. 
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3 Væntingar 

Væntingar eru langanir og þarfir sem viðskiptavinir hafa um hvernig uppfylla eigi þær 

óskir og hugmyndir sem þeir hafa um þjónustu (Zeithaml, Berry og Parasuraman, 1993). 

Út frá veittri þjónustu meta viðskiptavinir þjónustugæðin og hvernig væntingum þeirra 

er mætt (Olson og Dover 1979). Ef þjónusta uppfyllir allar þær væntingar sem 

viðskiptavinur hefur, myndast þjónustugæði í huga viðskiptavinarins sem til lengri tíma 

getur leitt til vaxtar og hagnaðar hjá skipulagsheildum. 

Þegar skilgreina á væntingar er mikilvægt að hafa í huga að þær eru ekki eitthvert eitt 

einstakt atriði heldur samansafn margra tilfinningalegra atriða sem verða til vegna bæði 

ytri og innri áhrifa. Væntingar verða meðal annars til út frá upplýsingum sem aflað hefur 

verið, samskiptum við fólk, mismunandi ráðleggingum og útfrá öllum þeim mörgu 

valmöguleikum sem einstaklingar geta valið úr í umhverfinu (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2006).  

Ein forsenda þess að veita gæðaþjónustu er að hafa góðan skilning á því hverjar 

væntingar viðskiptavina eru (Parasuraman, Berry, og Zeithaml, 1991). Væntingar gegna 

hlutverki í því að skapa árangur fyrir skipulagsheildir og þess vegna ættu fyrirtæki að 

framkvæma reglulegt mat á því hvaða væntingar viðskiptavinir hafa til þjónustu þeirra 

(Pakdil og Aydın, 2007). Þegar skipulagsheildir eru ekki með skilning á því hverjar 

væntingar viðskiptavina eru myndast hætta á að viðskiptavinir leiti yfir til 

samkeppnisaðila sem getur haft afleiðingar fyrir fyrirtækið, meðal annars í því að þeir 

tapi stöðu sinni á markaðnum (Bitner og Zeithaml, 2003).  

Væntingar eru safn tilfinninga og þess vegna er erfitt og flókið að gera sér grein fyrir 

því hvaða væntingar eru hjá hverjum og einum. Zeithaml o.fl. (1993) settu fram líkan 

væntinga til að hægt væri að gera sér betur grein fyrir hvaða væntingar einstaklingar 

hafa. Með líkaninu var væntingum skipt upp í óskaþjónustu, (desired services) og 

ásættanlega þjónustu (adequate service) og á milli óskaþjónustu og ásættanlegrar 

þjónustu myndast umburðarlyndisbilið (zone of tolarance) (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2006). 
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Mynd 2. Væntingalíkan þjónustu (Zeithaml o.fl., 2009, bls 87).  

3.1 Óskaþjónusta  

Óskaþjónusta er hæsta stig væntrar þjónustu. Hún er blanda af þeim væntingum sem 

viðskiptavinur telur að hann eigi að fá og geti fengið út úr keyptri þjónustu. Væntingar 

endurspegla þær vonir og óskir sem viðskiptavinur hefur gangvart þjónstu en án 

væntinga væri ólíklegt að viðskiptavinir hefðu áhuga á að kaupa þjónustu (Zeithaml, 

2000). Dæmi um óskaþjónustu flugfarþega myndi til dæmis vera að hann yrði 

uppfærður á betra farrými eða fengi allar veitingar um borð án endurgjalds.  

Væntingar spila stórt hlutverk þegar meta á þjónustugæði og þess vegna er gott að 

skilja hvernig væntingar mótast og hvað það er sem hefur áhrif á þær. Fyrirtæki vilja 

gjarnan geta ráðið því hvaða þættir það eru sem hafa áhrif á væntingar viðskiptavina en 

margir áhrifavaldar eru tilfinningalegir þættir sem einungis neytandinn getur stjórnað 

(Bitner og Zeithaml, 2003). 

3.1.1 Helstu áhrifavaldar óskaþjónustu 

Á mynd 2 má sjá að stærstu áhrifvaldar á væntingar óskaþjónustu eru þarfir, ytri 

væntingar, þekking, álit og afstaða, ytri loforð, innri loforð, orðspor og fyrri reynsla. 

Persónulegar þarfir eru þeir þættir sem hafa áhrif á vellíðan hjá viðskiptavinum og 

móta þær væntingar sem að þeir ætlast til að fá úr þjónustu. Farþegi sem ferðast oft 

með flugi væntir þess til dæmis að fá teppi, kodda og gott fótapláss um borð í vélinni því 
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það eru hans persónulegu þarfir á meðan farþegi sem ferðast sjaldan gæti haft allt aðrar 

persónulegar þarfir. 

Ytri væntingar þjónustu verða til þegar umhverfið í kringum þig, eða einhver 

utanaðkomandi, mótar, ýtir undir eða býr til væntingar. Dæmi um ytri væntingar er til 

dæmis þegar foreldrar bóka utanlandsferð fyrir alla fjölskylduna. Væntingar annarra 

fjölskyldumeðlima myndast og verða til útfrá þeim væntingum sem foreldrarnir hafa. 

Að hafa mikla þekkingu, álit eða afstöðu til þjónustu, mun hafa áhrif á mat 

þjónustugæða hjá einstaklingum. Farþegi sem ferðast með flugi og hefur starfað sem 

flugliði áður mun líklegast hafa meiri væntingar til þjónustu um borð en farþegi sem að 

ekki hefur unnið sem flugliði (Bitner og Zeithaml, 2003). 

Bein loforð eru yfirlýsingar sem fyrirtæki senda út til viðskiptavina. Þetta er einn af 

þeim fáu þáttum sem fyrirtæki geta sjálf stjórnað. Bein loforð eru oftast í formi 

auglýsinga, bæklinga eða sölumennsku. Flugfélög senda reglulega út tölvupósta, 

bæklinga eða auglýsingar í blöðum til viðskiptavina sem innihalda tilboð um þjónustu 

sem boðið er upp á.  

Óbein loforð eru vísbendingar um það hvað þjónusta innifelur. Verð á þjónustu er 

dæmi um óbein loforð; því hærra sem verðið er því hærri væntingar hafa viðskiptavinir 

(Zeithaml o.fl., 2010).  

Orðspor þjónustu getur vegið þungt og skipt miklu máli þegar ekki er hægt að meta 

þjónustu fyrirfram og getur gefið viðskiptavinum hugmynd um hvað það er sem búast 

megi við af þjónustu. 

Fyrri reynsla sem viðskiptavinur hefur af þjónustu mótar þær væntingar sem hann 

kemur til með að hafa. Útfrá fyrri reynslu geta viðskiptavinir borið saman flugferð með 

einu flugfélagi við ferð með öðru (Bitner og Zeithaml, 2003). 

3.2 Ásættanleg þjónusta 

Ásættanleg þjónusta er lægsta stig væntrar þjónustu. Ásættanleg þjónusta er sú 

þjónusta sem viðskiptavinur telur vera ásættanlega og uppfyllir lágmarksvæntingar. 

Lendi þjónusta fyrir neðan ástættanleg mörk mun viðskiptavinur að öllum líkindum telja 

hana vera ófullnægjandi (Bitner og Zeithaml, 2003). Farþegi sem óskar þess að fá pláss á 

betra farrými gerir sér grein fyrir að sú þjónusta er líklega ekki möguleg nema greitt sé 
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aukagjald fyrir. Hann er því sáttur með sætið sem greitt hefur verið fyrir og einnig að 

þurfa að greiða fyrir veitingarnar um borð. Þjónustan uppfyllir þannig 

lágmarksvæntingar hans.  

Helstu atriðin sem hafa áhrif á ásættanlega þjónustu eru: Mikilvægi þjónustu, aðrir 

valkostir, eigin þátttaka í þjónustu og aðstæður. Mikilvægi þjónustu felst í því að 

fyrirtæki framkvæmi rétta þjónustu frá upphafi þar sem flestir viðskiptavinir meta 

áreiðanleika umfram allt annað í þjónustu. 

Viðskiptavinur hefur valkosti þegar það eru margir þjónustuaðilar á markaðnum sem 

bjóða upp á samskonar þjónustu. Þegar einstaklingur getur valið á milli margra 

þjónustuaðila eru væntingar hans á þjónustu meiri en hjá þeim sem ekki hefur um eins 

marga kosti að velja. Einstaklingur, sem til dæmis býr úti á landi og vill kaupa sér 

flugfargjald, hefur oftast einungis um fáa valkosti að velja á meðan sá sem býr í stórborg 

getur valið á milli marga flugfélaga. Farþeginn sem býr úti á landi er líklegri til að hafa 

meira umburðarlyndi fyrir þjónustu flugfélagsins vegna þess að valkostir hans eru 

takmarkaðir. Hins vegar er farþeginn úr stórborginni líklegur til að hafa minna 

umburðarlyndi gagnvart þjónustu flugfélaga vegna þess að hann hefur marga aðra 

valkosti (Zeithaml o.fl., 1993).  

Væntingar til þjónustu myndast meðal annars út frá eigin þátttöku, en viðskiptavinir 

geta búið sér til væntingar eftir því hversu vel þeir telja að þeir séu að sinna sínu 

hlutverki í þjónustuferlinu. Farþegi sem til dæmis lætur flugliða um borð vita af því að 

honum sé kalt og vanti teppi er líklegur til að þykja hann vera að sinna sínu hlutverki vel 

og verður þar með ósáttur ef þörfum hans er ekki mætt. 

Aðstæður þjónustu geta verið mismunandi og haft áhrif á myndun væntinga hjá 

viðskiptavinum. Til dæmis ef flugi er seinkað vegna slæms veðurs er líklegt að 

viðskiptavinir geri minni kröfur og væntingar til þjónustu vegna þess að þeir gera sér 

grein fyrir að aðstæður eru eitthvað sem flugfélagið ræður ekki við.  

Fyrirsjáanleg frammistaða þjónustu er sú þjónusta sem viðskiptavinir telja líklegt að 

þeir fái. Ef viðskiptavinir búast við góðri þjónustu eru væntingar þeirra hærri en þegar 

þeir telja þjónusta mögulega verða slæma (Bitner og Zeithaml, 2003). Til dæmis er 

líklegt að farþegar búist við betri þjónustu frá flugfélögum sem talin eru vera 
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gæðaflugfélög (full cost) heldur en þeir gera þegar ferðast er með lággjaldaflugfélagi 

(low cost).  

Áþreifanlegi hluti þjónustu hefur alltaf mikil áhrif þegar þjónustugæði eru metin. 

Áþreifanlegi parturinn getur orðið til þess að viðskiptavinir velji að kaupa sér þjónustu 

sem að er dýrari og með meiri áþreifanleika heldur en hjá samkeppnisaðilanum. 

Viðskiptavinir flugfélaga geta til dæmis verið tilbúnir að kaupa sér dýrara fargjald þegar 

þeir vita að innifalið í verðinu er auka fótapláss, afnot af afþreyingarkerfi, teppi og 

ókeypis veitingar.  

3.3 Umburðarlyndisbil 

Umburðarlyndisbilið er það sem aðskilur óskaþjónustu og ásættanlega þjónustu en 

framkallar samt ennþá ánægju hjá neytendum (Johnston, 1995). Á mynd 2 má sjá að 

umburðalyndisbilið hefur bæði efri og neðri mörk. Ef þjónusta lendir á milli efri og neðri 

marka bilsins er talað um að þjónusta veki ekki neina sérstaka eftirtekt hjá 

viðskiptavinum heldur er þjónustan eins og búist var við. Umburðarlyndisbilið hefur 

einnig verið kallað áhugaleysisbil (Sasser, Schlesinger og Heskett, 1997). Ef þjónusta 

lendir langt fyrir utan mörk umburðarlyndis kallar það fram viðbrögð hjá 

viðskiptavininum sem annað hvort verða neikvæð eða jákvæð (Bitner og Zeithaml, 

2003). Jákvæð viðbrögð verða til þegar þjónusta lendir fyrir utan óskaþjónustubilið en 

þá verða viðskiptavinir ánægðir og líklegri til að mæla með þjónustunni. Ef þjónusta 

lendir fyrir utan mörk ásættanlegrar þjónustu er líklegt að viðskiptavinir verði óánægðir 

og eigi það til að kvarta (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2006).  

Stærð umburðarlyndisbilsins er mismunandi hjá hverjum einstaklingi, helst vegna 

þess að bil ásættanlegrar þjónustu á það til að breytast mun oftar hjá fólki en 

óskaþjónusta (Zeithaml o.fl., 2009). Þættir líkt og aðstæður, upplýsingaöflun, þekking og 

reynsla eru meðal þeirra þátta sem móta og hafa áhrif á hversu vítt eða þröngt 

umburðalyndisbilið er hjá hverjum og einum (Berry, Parasuraman, 2004).  

Farþegi sem aldrei hefur ferðast með flugi er líklegri til að hafa þrengra 

umburðalyndisbil heldur en farþegi með mikla reynslu. Farþegi með enga reynslu getur 

upplifað það að væntingum hans sé ekki mætt ef hann til dæmis fær ekki útskýringar á 

hverjum einasta hristingi eða bjölluhljóði sem hann upplifir um borð. Sami farþegi gæti 

hins vegar upplifað mikla þjónustuánægju og að væntingum hans sé mætt ef hann fær 
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stöðugar upplýsingar frá starfsfólkinu um borð. Hjá þessum farþega þarf lítið til að 

væntingar hans fari út fyrir mörk óska- eða ástættanlegrar þjónustu (Johnston, 1995).  

Farþegi sem hefur mikla reynslu af því að ferðast með flugi er talinn vera með stærra 

umburðalyndisbil en sá fyrrnefndi. Farþegi sem flýgur oft veit meira við hverju er að 

búast og því líklegt að hristingur eða bjölluhljóð um borð hafi minni eða engin áhrif á 

væntingar hans. Til að þjónusta farþegans fari út fyrir mörk óska- eða ásættanlegrar 

þjónustu þurfa óvanalegir þættir innan þjónustunnar að eiga sér stað til að hafa áhrif og 

framkalla viðbrögð (Johntson, 1995).  

Til þess að geta mætt væntingum viðskiptavina ættu fyrirtæki að hafa það í huga að 

hlusta vel á raddir viðskiptavina sinna þegar kemur að hönnun, framsetningu og sölu á 

þjónustu. Fyrirtæki mega heldur ekki gleyma að eftir að þjónusta hefur verið sett á 

markað þarf að fylgja í kjölfarið eftirfylgni til að ganga úr skugga um að verið sé að mæta 

réttum væntingum. 
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4 Þjónustugæði 

Þjónustugæði eru skilgreind sem heildarmat og upplifun viðskiptavinar á þjónustu 

og/eða hvernig þjónustan mætir kröfum eða væntingum hans (Asubonteng, McCleary 

og Swan, 1996). Til einföldunar er það viðskiptavinurinn sem ákvarðar þjónustugæðin 

með því að bera saman þá þjónustu sem að hann væntir þess að fá og þá þjónustu sem 

að hann fær (Kiatcharoenpol og Laosirihongthong, 2006).  

Ef frammistaða þjónustu er fyrir neðan þær væntingar sem viðskiptavinur hefur mun 

hann meta þjónustuna lakari en búist var við. Eins ef þjónusta fer fram úr væntingum 

viðskiptavinar metur hann að þjónustgæðin séu betri (Parasuraman o.fl., 1985). Því 

meiri áherslu sem fyrirtæki leggja á að skapa þjónustugæði því meiri líkur eru á að 

viðskiptavinir séu ánægðir, færri viðskiptavinir fara yfir til samkeppnisaðila og aukin 

tryggð verður hjá núverandi viðskiptavinum (Jun og Cai, 2001).  

Í einfaldri mynd er hægt setja það upp að þjónustugæði eru fólgin í þeim mun sem er 

á væntingum viðskiptavina og skynjun á veittri þjónustu.  

 

Veitt þjónusta - væntingar um þjónustu = þjónustugæði 

 

Vegna óáþreifanleika þjónustu er mat þjónustugæða huglægt. Starfsmenn og 

frammistaða þeirra er þess vegna mikilvægur og í flestum tilvikum afgerandi þáttur 

varðandi það hvernig viðskiptavinir koma til með að meta gæði þjónustu. Frammistaða 

starfsmanna verður að standast væntingar viðskiptavina þjónustu (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2006). 

Farþegi hefur marga þætti í huga þegar hann metur þjónustugæði flugfélagsins sem 

hann ferðast með. Farþeginn metur ekki eingöngu hvort starfsfólkið hafi nægilega mikla 

þekkingu til að bregðast við þörfum hans. Hann gerir til dæmis líka kröfur um að 

búnaður sé í lagi og að vel gangi að innrita sig og farangur. Viðskiptavinir meta einnig 

umhverfið, hvernig er um borð í flugvélinni, hvernig er aðstaðan og hvort vel fari um 

hann um borð. Einstaklingur sem ætlar sér að panta flug og getur valið á milli flugfélaga 

sem bjóða upp á sambærilega áfangastaði á sambærulegu verði mun að öllum líkindum 

velja það flugfélag sem býður upp á betri þjónustugæði (Kiatcharoenpol og 

Laosirihongthong, 2006).  
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5 Gæðalíkan þjónustu 

Parasuraman o.fl. (1985) settu fram gæðalíkan þjónustu. Líkanið sýnir hvaða þættir það 

eru sem hafa áhrif á og mynda þjónustugöp. Með líkaninu geta fyrirtæki öðlast betri 

skilning á því hverjar væntingar viðskiptavina eru, séð hvaða þættir það eru sem 

hugsanlega eru að fara úrskeiðis í þjónustunni og þannig bætt þjónustugæði sín. Mynd 3 

sýnir gæðalíkan þjónustu sem samanstendur af fjórum framkvæmdargöpum og einu 

þjónustugapi (Parasuraman o.fl. 1985).  

 

 

Mynd 3. Gæðalíkan þjónustu (Parasuraman ofl., 1985, bls 44) .  



 

23 

Gæðalíkan þjónustu leggur áherslur á að allar ákvarðanir og áætlanir séu hannaðar 

og teknar út frá væntingum viðskipavina en þannig býr líkanið til ramma fyrir 

stjórnendur varðandi hvernig eigi að fara að því að veita viðskiptavinum sínum 

framúrskarandi þjónustu.  

Skynjuð þjónusta er huglægt mat og þess vegna upplifir hver einstaklingur þjónustu 

fyrirtækja á mismunandi hátt. Þegar skynjuð þjónusta mætir ekki væntingum 

viðskiptavina er hætta á að þjónustgap gæðalíkansins myndist sem veldur því að 

viðskiptavinir meta þjónustu ekki sem nægilega góða (Zeithaml o.fl., 1990). Að framleiða 

og veita þjónustu þar sem skynjun og væntingar ná saman er flókið og erfitt ferli sem 

krefst þess að mismunandi þættir innan skipulagsheildarinnar spili vel saman. 

5.1 Þjónustugap – Gap 5 

Kjarni gæðalíkansins er þjónustugapið. Þjónustgapið er það gap sem skiptir mestu máli 

fyrir skipulagsheildir. Þjónustugap verður til vegna ósamræmis á milli væntinga um 

þjónustu og skynjunar viðskiptavinar á veittri þjónustu. 

Með því að mæta væntingum viðskiptavina eða fara fram úr væntingum þeirra helst 

gapið lokað og þjónustugæði myndast (Zeithaml o.fl., 2010). Það er algengt í þjónustu 

að ósamræmi verði til á milli skynjunar viðskiptavina og væntinga þeirra til veittrar 

þjónustu. Til þess að fá hugmynd um það hvort væntingum hefur verið náð og að 

þjónustugapið haldist lokað er mikilvægt að fyrirtæki mæli skynjaða þjónustu 

viðskiptavina strax eftir að þjónusta hefur verið veitt (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2006). 

5.2 Framkvæmdargap 1 – Að þekkja ekki væntingar viðskiptavina 

Framkvæmdargöpin segja til um líkleg mistök sem geta átt sér stað í þjónustu fyrirtækja 

og veldur því að ekki er hægt að mæta væntingum viðskiptavina.  

Framkvæmdargap 1 verður til þegar væntingum viðskiptavina er ekki mætt vegna 

þess að stjórnendur þekkja væntingar og þarfir þeirra ekki næginlega vel (Seth, 

Deshmukh og Vrat, 2005). Vanþekking skipulagsheilda á væntingum viðskiptavina er oft 

og tíðum aðal ástæða þess að þjónusta er ekki í samræmi við væntingar.  

Til að halda framkvæmdargapi 1 lokuðu krefst það þess að stjórnendur og starfsmenn 

fái nákvæmar upplýsingar um það hverjar væntingar viðskiptavina eru (Zeithaml o.fl., 

2010).  
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Helstu ástæður fyrir því að framkvæmdargap 1 myndast eru :  

 Ófullnægjandi markaðsrannsóknir 

 Lítil eða slæm samskipti á milli starfsmanna við yfirmenn og stjórnendur 

 Ekki lögð áhersla á viðskiptatengsl 

 Ófullnægjandi viðbrögð eða eftirfylgni á veittri þjónustu. 

5.3 Framkvæmdargap 2 – Hönnunarstaðlar eru ekki réttir 

Framkvæmdargap 2 myndast þegar þjónusta er ekki hönnuð og mótuð í samræmi við 

þær væntingar sem fyrirtækið telur að viðskiptavinir hafi. Hönnun þjónustu skiptir þess 

vegna litlu máli ef fyrirtæki skilja og þekkja ekki þarfir og væntingar viðskiptavina 

(Parasuraman o.fl., 1988).  

Helstu ástæður fyrir að gap 2 myndast eru: 

 Slæm hönnun á þjónustu 

 Skortur á þjónustustöðlum sem taka mið af þörfum viðskiptavina 

 Ekki fullnægjandi umgjörð á þjónustunni 

5.4 Framkvæmdargap 3 – Þjónustan ekki rétt framkvæmd 

Framkvæmdargap 3 myndast þegar þjónusta er ekki rétt framkvæmd og er veitt 

viðskiptavinum með öðrum hætti en búist var við. Það er ekki nóg að vera með 

þjónustustefnu sem uppfyllir væntingar viðskiptavina ef framkvæmd þjónustunnar er 

ekki rétt og ekki eftir þjónustustöðlum (Seth o.fl., 2005).  

Helstu ástæður fyrir því að gap 3 myndast: 

 Ófullnægjandi mannauðsstjórnun  

 Viðskiptavinir þekkja ekki sitt hlutverk í þjónustuferlinu 

 Framboð og eftirspurn er ekki samstillt 

5.5 Framkvæmdargap 4 – Frammistaða þjónustu ekki í samræmi við 
loforð 

Þrátt fyrir að skipulagsheildum hafi tekist að halda öllum þremur framkvæmdargöpum 

lokuðum til að tryggja þjónustugæði er en möguleiki á að væntingum viðskiptavina verði 

ekki mætt (Seth o.fl.,2005). Framkvæmdargap 4 myndast þegar frammistaða fyrirtækja 
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er ekki sú sama og lofað hefur verið. Loforð mynda væntingar hjá viðskiptavinum sem 

búast við að frammistaða fyrirtækja sé sú sama og auglýst var. Fyrirtæki verða því að 

gæta þess að hafa jafnvægi í loforðum sínum og lofa eingöngu því sem þeir geta staðið 

við, annars er líklegt að viðskiptavinir myndi hjá sér óraunhæfar væntingar (Zeithaml 

o.fl., 2009). 

Helstu ástæður fyrir framkvæmdargapi 4 :  

 Markaðsaðgerðir eru ekki samþættar og senda út mismunandi skilaboð 

  Loforð eru óraunhæf 

  Verðlagning er ekki í samræmi í loforð 

Til að ná að halda þjónustugapinu og framkvæmdargöpunum fjórum lokuðum verða 

allar aðgerðir þjónustunnar að leggja áherslu á viðskiptavininn. Fyrirtæki verða að 

skilgreina sérstaklega hverjir viðskiptavinir sínir eru og hvers konar þjónustu þeir ætla að 

hanna og veita þeim (Zeithaml o.fl., 2010). 
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6 Mælitækið SERVQUAL  

SERVQUAL er það mælitæki sem mest er notað til mælingar á þjónustugæðum 

fyrirtækja (Parasuraman o.fl., 1985). SERVQUAL er ætlað til að mæla þjónustugap 

gæðalíkans þjónustu, en það er kjarninn í gaps líkaninu og skiptir fyrirtæki mestu máli 

(Parasuraman o.fl., 1988). Grunnurinn að SERVQUAL var fyrst kynntur árið 1985 en árið 

1988 var aðferðin þróuð og betrumbætt eftir að Parasuraman o.fl., (1988) framkvæmdu 

viðamikla rannsókn á þjónustu. Í þeirri rannsókn var fjöldi fólks með mismunandi 

bakgrunn fenginn til að ræða saman um mikilvægi þjónustu. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu ákveðið mynstur varðandi það hvað fólk metur mest þegar 

kemur að þjónustu. Út frá niðurstöðum settu Parasuraman o.fl. (1985) fram tíu víddir 

þjónustugæða: 

 Áþreifanleiki (tangibles). Aðstaða, starfsfólk, umgjörð og tæki. 

 Áreiðanleiki (Reliability). Hæfni til að veita þjónustu á réttan hátt. 

 Svörun (Responsiveness). Vilji til að hjálpa viðskiptavini. 

 Hæfni (Competence). Rétt þekking og hæfni til þess að geta veitt þjónustu. 

 Kurteisi (Courtesy). Kurteisi, umhyggja og virðing. 

 Trúverðugleiki (Credibility). Traust og heiðarleiki. 

 Öryggi (Security). Viðskiptavinur finnur ekki fyrir áhættu við kaupin. 

 Aðgengi (Access). Auðvelt og aðgengilegt að hafa samband. 

 Samskipti (Communication). Viðskiptavinurinn fær upplýsingar 

 Skilningur (Understanding). Skilningur á þörfum og óskum viðskiptavina. 

 

Parasuraman o.fl. (1988) fækkuðu víddunum SERVQUAL úr tíu niður í þær fimm víddir 

sem taldar eru hafa mestu áhrifin á hvernig viðskiptavinir meta gæði þjónustu. Með 

þessum breytingum þróaðist sú aðferð sem hefur verið leiðandi í rannsóknum á 

þjónustugæðum. SERVQUAL líkanið samanstendur af spurningalista sem inniheldur 22 

spurningar sem skiptast niður í eftirfarandi fimm víddir: 
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 Áþreifanleiki (Tangibles).  

 Áreiðanleiki (Reliability).  

 Svörun (Responsiveness).  

 Trúverðugleiki (Assurance).  

 Hluttekning (Empathy).  

 

Áþreifanleiki er efnislegur hluti þjónustu og hefur áhrif á heildarupplifun 

viðskiptavina. Áþreifanleiki getur til dæmis verið umhverfið þar sem viðskipti fara fram 

eða útlit starfsfólks. Farþegar flugfélaga meta til dæmis hvort flugvélin sé snyrtileg og 

hvernig starfsfólk flugfélagsins kemur fyrir (Zeithaml o.fl., 1990). Áreiðanleiki er 

veigamikill þáttur fyrir fyrirtæki og geta viðskiptavinir valið að eiga viðskipti við þau 

fyrirtæki sem hafa áreiðanleika fram yfir samkeppnisaðilann. 

Áreiðanleiki þjónustu er sá eiginleiki sem talinn er hafa mest áhrif á viðskiptavini 

þegar meta á gæði þjónustu. Áreiðanleiki er hæfni fyrirtækja til að standa við það sem 

sagt er og framkvæma þá þjónustu sem var lofað á réttan hátt (Zeithaml o.fl., 1990). 

Þjónustuvíddin svörun er mælikvarði á hversu skilvirk þjónusta er. Svörun byggist á 

að viðskiptavinurinn sé vel upplýstur og að fyrirtæki veiti viðskiptavinum skjót viðbrögð 

við þeim fyrirspurnum eða vandamálum sem þeir hafa. Mikilvægt er að fyrirtæki 

bregðist fljótt og örugglega við spurningum viðskiptavina en hæg viðbrögð fyrirtækja 

geta leitt til þess að viðskiptavinur telji að fyrirtækinu þyki hann ekki vera mikilvægur. Til 

dæmis hafa flest flugfélög þjónustunúmer sem viðskiptavinir geta notað ef þörf er á, 

oftast allan sólarhringinn (Zeithaml o.fl., 2009). 

Fyrirtæki skapa sér trúverðugleika þegar viðskiptavinur finnur fyrir því að fyrirtækið 

sé hæft til að veita þá þjónustu sem lofað var á réttan og öruggan hátt (Zeithaml o.fl., 

1990). Trúverðugleiki liggur í því að starfsfólk komi vel fram og búi yfir þeirri þekkingu 

sem þarf til að þjóna viðskiptavini. Viðmót og frammistaða starfsfólks í framlínu gengir 

þess vegna mikilvægu hlutverki og verður að starfa í samræmi við þjónustumarkmið 

fyrirtæka (Zeithaml o.fl., 2009).  

Þjónustvíddin hluttekning táknar þá umhyggju sem fyrirtæki hafa gagnvart 

viðskiptavinum sínum. Starfsfólk fyrirtækja eru oftast þeir aðilar sem skapa og mynda 
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umhyggju í garð viðskiptavina. Aukin og hörð samkeppni hefur orðið til þess að 

viðskipavinir vilja oft fá persónulegri þjónustu en tíðkaðist áður. Fyrirtæki þurfa því að 

hugsa fyrir því að starfsfólk passi inn í fyrirtækjamenninguna, geti sett sig í spor 

viðskiptavina og vinni að því að uppfylla þjónustumarkmið sem sett hafa verið (Zeithaml 

o.fl., 1990).  

Tilgangur SERVQUAL er að geta mælt gæði þjónustu og séð hvaða þjónustuvíddir 

viðskiptavinir meta mest (Parasuraman o.fl., 1988). Í flestum tilvikum telja viðskiptavinir 

víddina áreiðnaleiki vera mikilvægasta og að víddin áþreifanleiki sé minnst mikilvægust 

(Zeithaml o.fl., 1990). Þrátt fyrir að SERVQUAL sé mest notaða mæliaðferðin til að mæla 

þjónustugæði eru engir tveir þjónustuaðilar eins (Gilbert og Wong, 2003). Þess vegna 

þurfa fyrirtæki oft og tíðum að aðlaga SERVQUAL módelið að sínum aðstæðum svo að 

hægt sé að fá sem bestar niðurstöður (Finn og Kayande, 2004). 

 

 

 

 

 



 

29 

7 Almennt um flug  

Flugiðnaðurinn er nauðsynlegur fyrir allan heiminn. Án flugiðnaðar kæmi til töluverðra 

hindrana við alþjóðleg viðskipti og á sama tíma myndi ferðaþjónusta verða mjög 

takmörkuð (Tiernan, Rhoades og Waguespack, 2008). Það er ótrúlegt að hugsa til þess 

að milljónir manna ferðast landa á milli oft á dag þegar þess er gætt að fyrir rúmlega 100 

árum hafði einungis angnarsmár hluti íbúa heims upplifað það að setjast upp í flugvél. 

Eftir að iðnbyltingin hófst hafa breytingar átt sér stað með miklum hraða og leitt til þess 

að efnahagslegar og félagslegar aðstæður hafa breyst og flugiðnaðurinn í kjölfarið vaxið 

ört (Steiner, 1967). 

Flugfélögum hefur fjölgað og fjöldi daglegra flugferða hefur aukist til muna 

undanfarin misseri, helst vegna aukinnar samkeppni en einnig vegna stuðnings frá 

ríkisstjórnum út um allan heim. Þessi mikla aukning hefur haft í för með sér að verð á 

fargjöldum flugferða hefur lækkað og neytendur þar með haft meiri kost á að geta nýtt 

sér það að ferðast með flugi (Güreş o.fl., 2011). Flugiðnaðurinn er ein stærsta 

atvinnugrein í heiminum í dag og skilar inn miklum hagnaði árlega. Vegna stærðar 

iðnaðarins hefur mikil atvinna skapast og skattatekjur um allan heim aukist (Tolpa, 

2012). Talið er að flugiðnaðurinn haldi áfram að stækka en bæði farþega- og ferjuflug 

hafa farið ört vaxandi (Steiner, 1967). Umfangsmikil starfsemi er í kringum flugiðnaðinn 

og til þess að hann haldist skilvirkur þurfa allir hlekkir innan starfseminnar að vera vel 

samstilltir. Samband á milli starfsmanna, samskiptamiðla, vinnuvéla og tækni þarf að 

vera skipulagt og þeir þættir þurfa að vinna vel saman. Afleiðingar þess að starfsemin 

virkar ekki sem skyldi geta verið allt frá því að farþegar lendi í erfiðleikum með að innrita 

sig í flug, geta ekki átt í viðskiptum á flugvellinum eða fá ekki farangur sinn afhentan á 

áfangastað (Güreş, Arslan, og Yılmaz, 2011). 

Eftirspurn á heimsmarkaðnum eftir flugi hefur haldist stöðug undanfarin ár (Tolpa, 

2012) en eftirpurn eftir flugi á það til að sveiflast upp og niður vegna ýmissa ytri áhrifa. 

Hryðjuverk á borð við 11. september í Bandaríkjunum og brotlending og hvarf véla hjá 

Malaysina airlines árið 2014 hafa valdið ótta hjá almenningi sem til dæmis getur dregið 
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úr eftirspurn og hægt á vexti greinarinnar. Árstíðabundar sveiflur í kringum jól, páska og 

yfir hásumar auka oftast eftirspurn.  

Með tilkomu lággjaldaflugfélaga fengu viðskiptavinir kost á því að geta keypt fargjöld 

á lægra verði og á sama tíma haft meiri áhrif á þá þjónustu sem að þeir kjósa að fá og 

ekki fá um borð (O´Connell, Williams, 2005). Þessar breytingar hafa ýtt undir það að 

neytendur kjósa frekar að versla við lággjaldaflugfélög en þau félög sem innihalda 

hefbundna staðlaða þjónustu (Tolpa, 2012).  
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8 Íslensk flugsaga 

Þann 22. mars 1919 var fyrsta flugfélagið í sögu Íslands stofnað. Það fékk nafnið 

Flugfélag Íslands. Flugfélag Íslands hafði pláss fyrir einn farþega hverju sinni og bauð að 

mestu upp á flugsýningar og útsýnisflug (Steinar J. Lúðvíksson og Sveinn Sæmundsson, 

1989). Flugfélag Íslands var starfandi í tvö sumur en var lagt niður árið 1920 (Helga 

Guðrún Johnson og Sigurveig Jónsdóttir, 2004). Það var síðan 1. maí 1928 sem nýtt 

flugfélag á Íslandi var stofnað sem einnig hlaut nafnið Flugfélag Íslands. Nýja félagið 

hafði fjórar vélar sem notaðar voru í farþegaflug milli Reykjavíkur og Akureyrar ásamt 

því að flytja póst. Með tilkomu seinna Flugfélags Íslands komu fyrstu íslensku 

flugvirkjarnir til starfa ásamt fyrsta íslenska atvinnuflugmanninum. Flugfélagið hætti 

síðan störfum árið 1931 (Flugsafnið á Akureyri, 2009). Þann 3. júní 1973 var Flugfélag 

Akureyrar hf. stofnað. Félagið starfaði við farþegaflug og flutti póst á milli landshluta. 

Þann 13. mars árið 1940 var ákveðið að breyta nafni félagsins í Flugfélag Íslands og þetta 

var því í þriðja sinn sem flugfélag var stofnað hér á landi með þessu nafni (Flugsafnið á 

Akureyri, 2009). 

Það var í mars árið 1944 sem flugfélagið Loftleiðir var stofnað og flugfélögin á Íslandi 

voru þar með orðin tvö og í kjölfarið mikil samkeppni sem myndaðist á íslenska 

markaðinum. Félögin stækkuðu ört og bættu fleiri flugvélum við flotann sem varð til 

þess að millilandaflug hófst. Fyrsta millilandaflugið hjá íslensku flugfélagi var 11. júlí 

1945 en þá flaug Flugfélag Íslands frá Íslandi til Skotlands á flugbáti (Flugsafnið á 

Akureyri, 2009). Áætlunarflug hófst síðan fljótlega en árið 1946 var byrjað að fljúga frá 

Íslandi til Kaupmannahafnar, London, Osló og Stokkhólms (Helga Guðrún Johnson og 

Sigurveig Jónsdóttir, 2004).  

Á næstu árum tók við meiri samkeppni á milli Flugfélags Íslands og Lofleiða. 

Forráðamenn félaganna áttu í miklum deilum sem leiddu til þess að árið 1952 ákváðu 

stjórnvöld að skipta innanlandsfluginu á milli flugfélaganna tveggja. Flugfélag Íslands 

fékk Norður- og Austurland en Loftleiðir Suður- og Vesturland. Í kjölfarið ákváðu 

Loftleiðir að hætta með allt innanlandsflug og einbeita sér eingöngu að millilandaflugi. 

Flugfélag Íslands tók því við öllu innanlandsfluginu (Helga Guðrún Johnson og Sigurveig 

Jónsdóttir, 2004). Samkeppnin hélt áfram að harðna og bæði félögin juku við sig, 
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áfangastaðirnir urðu fleiri og þoturnar stærri. Það var síðan samkeppni frá erlendum 

markaði og mikill rekstrarkostnaður sem leiddi til þess að halla fór að gæta í rekstri 

Flugfélags Íslands og Loftleiða. Stjórnvöld reyndu að leysa vandann með því að neyða 

félögin til sameiningar árið 1973 en af sameiningu varð hins vegar ekki fyrr en sjö árum 

síðar, árið 1980, þegar félögin tóku upp sameiginlega nafnið Flugleiðir. Flugleiðir notuðu 

síðan nafnið Icelandair á erlendum vettvangi.  

Eftir sameiningu ríkti mikil spenna á milli stjórnenda Flugleiða sem skilaði sér í miklu 

rekstrartapi. Ósættin ollu því að Flugleiðir misstu hluta af eignarhlutfalli sínu til 

stjórnvalda árið 1984. Sú afleiðing reyndist verða vendipunktur fyrir stjórnendur 

Flugleiða en upp frá því hófst mikið markaðsstarf þar sem Ísland var markaðssett út um 

allan heim sem mikil náttúruperla. Upp frá því fór starfsemin að snúast aftur í rétta átt 

og aukning varð á farþegum sem ferðuðust til Íslands (Helga Guðrún Johnson og 

Sigurveig Jónsdóttir, 2004). Árið 1991 gerðu Flugleiðir það að markmiði sínu að bæta 

þjónustugæði og þá byrjuðu skipulagðar auglýsingaherferðir og landkynningar sem enþá 

er lögð mikil áhersla á.  

Aukin áhersla Flugleiða á markaðsstarf og að þekkja væntingar viðskiptavina sinna 

leiddi til þess að aukning varð á erlendum ferðamönnum inn í landið sem ýtti undir 

velgengi hjá félaginu. Á þrjátíu ára afmæli Flugleiða var ákveðið að leggja íslenska nafnið 

Flugleiðir til hliðar og notast eingöngu við nafnið Icelandair (Helga Guðrún Johnson og 

Sigurveig Jónsdóttir, 2004). 

Iceland Express var lággjaldaflugfélag sem kom inn á íslenska flugmarkaðinn árið 

2003. Með tilkomu Iceland Express jókst samkeppnin og um leið opnaðist möguleiki fyrir 

Íslendinga að kaupa fargjöld á lægra verði en tíðkast hafði áður. Iceland Express byrjaði 

með daglegar flugferðir til Kaupmannahafnar og London en bættu síðan reglulega við 

áfangastöðum. Árið 2011 bauð Iceland Express upp á 23 mismunandi áfangastaði (Helga 

Guðrún Johnson og Sigurveig Jónsdóttir, 2004). Wow air er íslenskt flugfélag sem var 

stofnað í nóvember 2011. Wow air er lággjaldaflugfélag sem hefur það að markmiði að 

bjóða farþegum ódýrasta flugið til og frá Íslandi. Wow air flaug sitt fyrsta farþegaflug til 

Parísar 31. maí 2012 (Wowair, 2015). Það var í október 2012 sem Wow air tók yfir allan 

rekstur Iceland Express og síðan þá hafa öll þeirra flug verið flogin undir merkjum Wow 

air (Visir, 2015). Wow air er helsti samkeppnisaðili Icelandair hér á landi og bíður í dag 

upp á flug til 20 mismunandi áfangastaða um allan heim frá Íslandi (Wowair, 2015). 
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9 Aðferðafræði 

Rannsóknin styðst við megindlega aðferðafræði í formi spurningakönnunar. Í þessum 

kafla verður farið yfir og gert grein fyrir vali á þátttakendum, mælitækinu, framkvæmd 

og úrvinnslu gagna.  

9.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknar var skilgreint sem allir þeir sem ferðast hafa með flugi. Úrtakið var 

hentugleikaúrtak og alls fékkst 431 svar.  

Tafla 1. Upplýsingar um kynjaskiptingu, aldursdreifingu, menntun og flugfélög þátttakenda. 

 

Tafla 1 sýnir hlutfall þátttakenda eftir kyni, aldri, menntun og flugfélaga sem 

þátttakendur ferðast oftast með.  

9.2 Mælitækið 

Í þessari rannsókn var notast við SERVQUAL mælitækið. Spurningalistinn sem notast var 

við var hannaður út frá spurningalista sem fenginn var úr rannsókn eftir Gilbert og Wong 

(2003). Listi Gilbert og Wong (2003) byggir á hinum upprunalega SERVQUAL 

spurningalista og gæðavíddunum fimm; áþreifanleiki, áreiðanleiki, svörun, 

trúverðugleiki og hluttekningu. Gilbert og Wong (2003) vildu skoða og bera saman 

hverjar væntingar farþega ákveðinna flugfélaga væru útfrá þjónustuvíddum SERVQUAL. 

Til að SERVQUAL mælitækið myndi passa betur fyrir þeirra rannsóknarefni ákváðu 

Gilbert og Wong (2003) að endurorða sumar spurningar úr spurningalista SERVQUAL og 

einnig að breyta og aðlaga gæðavíddirnar fimm meira að þeirra rannsóknarefni.  

Kyn % Aldur % Menntun % Flugfélög %

Konur 75,9% 20 ára eða eldri 4,0% Grunnskólapróf 10,9% Icelandair 75,4%

Karlar 24% 21 til 30 ára 39,2% Stúdenspróf 20,7% Wow air 14,9%

31 til 40 ára 18,8% Háskólamenntun 54,0% Annað 9,6%

41 til 50 ára 18,3% Annað 14,2%

51 til 60 ára 15,6%

61 árs eða eldri 4,0%

Samtals: 100% 100% 100% 100%
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Gilbert og Wong (2003) skiptu víddinni áþreifanleiki upp í þrennt þar sem þeir töldu 

að víddin væri ekki nægilega sértæk fyrir þeirra rannsóknarefni. Í staðinn fyrir 

áþreifanleika var notast við víddirnar aðbúnaður (facilities), starfsmenn (emploees) og 

flugmynstur (flight patterns). Gilbert og Wong (2003) sögðu víddina hluttekning 

(empaty) ekki nægnalega vel skilgreinda og breyttu henni þess vegna í aðlögun 

(customazation). Aðrar víddir SERVQUAL héldust áfram upprunalegar.  

Við hönnun á spurningalista þessarar rannsóknar var spurningalisti Gilbert og Wong 

(2003) þýddur og endurorðaður þannig að spurningar hentuðu vel til rannsóknar á því 

hvaða væntingar fólk hefur þegar ferðast er með flugi. Rannsakandi ákvað að taka út 

eina spurningu úr lista Gilbert og Wong (2003) sem ekki passaði næganlega vel. 

Spurningar listans voru 25 talsins ásamt 4 bakgrunnsbreytum. Þjónustuvíddir 

rannsóknarinnar voru: 

 Áreiðanleiki 

 Trúverðugleiki 

 Aðbúnaður 

 Starfsmenn 

 Flugmynstur 

 Aðlögun 

 Svörun  

Í SERVQUAL hlutanum svöruðu þátttakendur fullyrðingum á 7 punkta Likert skala þar 

sem 1 stóð fyrir lítilvægt og 7 fyrir mikilvægt. Í bakgrunnsspurningum voru þátttakendur 

spurðir út í af hvaða kyni þér væru, á hvaða aldursbili, hvaða menntun þeir hefðu og 

með hvaða flugfélagi þeir ferðuðust oftast.  

Listinn var forprófaður þannig að hann var sendur á 5 manns. Endurgjöf frá þeim 

einstaklingum var engin og má því áætla að listinn hafi verið skiljanlegur. 

Spurningalistann má finna í viðauka 1.  

9.3 Framkvæmd og úrvinnsla gagna 

Spurningalisti rannsóknarinnar var settur upp á rafrænu formi í Google Docs. 

Þátttakendur fengu upplýsingar um að rannsóknin væri partur af BS-lokaverkefni 
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rannsakanda í viðskiptafræði við Háskóla Íslands og að markmið rannsóknarinnar væri 

að kanna hverjar væntingar einstaklinga væru þegar ferðast væri með flugi.  

Tekið var fram að könnuninn væri nafnlaus og að svörin yrðu ekki rakin til einstakra 

þátttakenda. Listinn var sendur út 4. júní 2015 gegnum samfélagssíðunna Facebook. 

Listinn var sendur út í tvígang til viðbótar með viku millibili. Hægt var að svara 

könnuninni fram að 18. júní 2015.  

Þegar búið var að safna nægilega miklum gögnum voru svör þátttakenda sett upp í 

tölfræðiforritið SPSS. Úrvinnsla gagna var síðan unnin í SPSS og töflureikniforritinu Excel. 

Til að greina hvort marktækur munur væri á milli hópa var notast við dreifigreiningu 

(one-way ANOVA), t-próf (independent t-test) og fylgniútreikning (Pearson r). Öll prófin 

miða við 95% öryggisbil. 
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10 Niðurstöður 

Í niðurstöðunum er spurningalistinn tekinn fyrir og skoðað hvaða þættir eru 

mikilvægastir eða síst mikilvægir í huga neytenda. Einnig eru niðurstöðurnar skoðaðar út 

frá bakgrunnsbreytum þar sem kannað er hvort munur sé á milli hópa bakgrunnbreyta 

og þjónustuvídda SERVQUAL. 

Tafla 2. Meðaltöl og staðalfrávik. 

 

Cronbach’s Alpha Tíðni Meðaltal Staðalfrávik

 Áreiðanleiki 0,81 5,65 1,06
Að flug taki af stað/og lendi á þeim tíma sem lofað var 430 6,04 1,25

Að þjónusta sem flugfélag veitir sé áreiðanleg 429 6,05 1,19

Að flugfélag veiti rétta þjónustu strax frá byrjun 430 6,11 1,21

Að flugfélag sem ferðast er með bjóði upp á góðar veitingar um borð 427 4,75 1,86

Trúverðugleiki 0,905 5,98 1,23

Að framkoma flugliða um borð veiti þér öryggi 430 5,98 1,37

Að flugfélag veiti þér öryggi 427 6,22 1,19

Að flugliðar um borð búi yfir nægilegri þekkingu til þess að svara 

spurningum þínum
422

5,71 1,46

Aðbúnaður 0,752 4,62 1,24

Að aðbúnaður flugvéla sé þægilegur 429 5,84 1,24

Að flugfélag bjóði upp á nýlega afþreyingu um borð 428 4,45 1,71

Að flugfélag bjóði upp á þægilegar biðstofur/setustofur á flugvöllum 425 4,33 1,70

Að flugfélag bjóði upp á Internet/wi-fi um borð 430 3,85 1,84

Starfsmenn 0,881 5,93 1,26

Að flugliðar um borð séu kurteisir 424 6,13 1,27

Að flugliðar um borð séu snyrtilegir 431 5,75 1,38

Flugmynstur 0,833 5,39 1,28

 Að flugfélag bjóði upp á reglulegt flug til fjölbreyttra áfangastaða 429 5,29 1,46

Að flugfélag bjóði upp á hentuga flugáætlun 428 5,62 1,37

Að flugfélag sé með víðtækt tengslanet við önnur flugfélög til þess að geta 

boðið upp á fleiri áfangastaði
429

5,24 1,58

 Aðlögun 0,801 4,36 1,32

Að starfsmenn flugfélagsins geri sér grein fyrir og skilji þínar sérþarfir 428 5,09 1,65

Að starfsmenn flugfélags veiti persónulega þjónustu. 428 5,05 1,55

Að flugfélag bjóði upp á traust vildarkerfi fyrir viðskiptavini 430 4,38 1,81

Að flugfélag bjóði upp á pakkaferðir þar sem flug og gisting er selt saman 427 3,59 1,85

Að flugfélag sé í samstarfi við annarskonar ferðaþjónustu, svo sem 

bílaleigur, hótel og ferðatryggingafélög 425 3,65 1,81

Svörun 0,921 5,91 1,17

Að starfsmenn flugfélagsins veiti skjóta þjónustu 426 5,70 1,34

Að flugfélag veiti skilvirka innritunar- og farangursþjónustu. 424 6,13 1,28

Að starfsmenn flugfélagsins hafi ríka þjónustulund 425 6,09 1,22
Að starfsmenn flugfélagsins séu aldrei of uppteknir til að sinna þörfum 

viðskiptavina sinna 429 5,68 1,44
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Tafla 2 sýnir meðaltöl og staðalfrávik fyrir spurningar rannsóknarinnar. Þegar 

spurningarnar eru teknar saman kemur í ljós að 22 spurningar af 25 eru með meðaltal 

sem er yfir 4 á Likert skalanum 1-7. Það gefur til kynna að neytendur telja að næstum 

allir þeir þjónustuþættir sem spurt er út í séu mikilvægir. Spurningar úr víddunum 

áreiðanleiki, trúverðugleiki, starfsmenn og svörun voru með hæstu meðaltölin og 

spurningar úr víddum aðbúnaður og aðlögun voru með þau lægstu.  

Áreiðanleiki víddanna var kannaður með áreiðanleikaprófi og reyndist í öllum 

tilvikum ásættanlegur eins og sjá má í töflu 2. Kröfur rannsakanda voru að hver vídd yrði 

með alfa gildi hærra en 0,7 eins og almennt er mælt með (Nunnally, Bernstein og Berge 

1978). Niðurstöður sýndu að allar víddir spurningalistans voru með alfa stuðul yfir 0,7 og 

teljast því gögnin áreiðanleg til frekari útreikninga. 

Tafla 3. Þjónustvíddir. 

 

Tafla 3 sýnir niðurstöður fyrir hverja þjónustuvídd. Niðurstöður sýna að 

trúverðugleiki og starfsmenn eru þær víddir sem þátttakendur telja vera mikilvægastar. 

Víddir sem skipta þátttakendur minna máli eru aðbúnaður og aðlögun. 

 

 

 

  

Þjónustuvídd Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik

Áreiðanleiki 431 5,65 1,06

Trúverðugleiki 431 5,97 1,22

Aðbúnaður 431 4,62 1,24

Starfsmenn 431 5,93 1,25

Flugmynstur 431 5,38 1,27

Aðlögun 431 4,36 1,31

Svörun 431 5,9 1,17
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Tafla 4 . Munur eftir kynjum. 

 

Munur er á afstöðu milli kynja í þjónustuvíddunum trúverðugleiki og aðlögun. Konur 

telja bæði trúverðugleika og aðlögun í þjónustu vera mikilvægari en körlum. Enginn 

marktækur munur reyndist vera á öðrum víddum milli kynja. Tafla 4 sýnir niðurstöður. 

Tafla 5. Fylgni væntinga útfrá aldri. 

 

Eins og búast mátti við, reyndist vera þó nokkur munur á væntingum farþega eftir 

aldri. Niðurstöður í töflu 5 sýna fylgniútreikninga (pearson r) þar sem veikt (r < 0,3), 

jákvætt samband er á milli aldurshópa og allra þjónustuvídda. Niðurstöður sýna fram á 

að því eldra sem fólk er því meiri væntingar eru gerða til þjónustu flugfélaga. Mesta 

fylgnin var á milli aldurshópa og víddarinnar aðlögun (r (428) = 0,252; p < 0,001) og 

lægsta fylgnin var milli aldurshópa áreiðanleika (r (428) = 0,166; p < 0,001). 

Þjónustuvídd Kyn Fjöldi Meðaltal Staðafrávik t-próf

Áreiðanleiki Kona 327 5,66 1,10 t (428) = 0,435 ; p  > 0,05

Karl 103 5,61 0,96

Trúverðugleiki Kona 327 6,05 1,24 t (428) = 2,376 ; p > 0,05

Karl 103 5,72 1,18

Aðbúnaður Kona 327 4,61 1,24 t (428) = -0,263 ; p  > 0,05

Karl 103 4,65 1,27

Starfsmenn Kona 327 5,96 1,23 t (428) = 0,950 ; p  > 0,05

Karl 103 5,83 1,34

Flugmynstur Kona 327 5,41 1,32 t (428) = 0,717 ; p  < 0,05

Karl 103 5,31 1,11

Aðlögun Kona 327 4,47 1,33 t (428) = 3,009 ; p  > 0,05

Karl 103 4,02 1,23

Svörun Kona 327 5,90 1,21 t (428) = 0,12 ; p  > 0,05

Karl 103 5,90 1,04

Þjónustuvídd R - próf Styrkleiki

Áreiðanleiki r  (428) = 0,17; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Trúverðugleiki r  (428) = 0,19; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Aðbúnaður r  (428) = 0,21; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Starfsmenn r  (428) = 0,20; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Flugmynstur r  (428) = 0,18; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Aðlögun r  (428) = 0,25; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl

Svörun r  (428) = 0,19; p  < 0,001 Veik, jákvæð tengsl
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Tafla 6. Fylgni væntingar útfrá menntun. 

 

Niðurstöður í töflu 6 sýna fylgniútreikninga milli hópa menntunar og þjónustuvídda. 

Hópur þátttakanda sem flokkaðist undir aðra menntun var tekin út við gerð útreikninga. 

Veik neikvæð tengsl voru milli menntunar og þjónustuvíddunum trúverðugleiki, 

aðbúnaður, starfsmenn og flugmynstur (r < 0,3), en hófleg (r ≥ 3 ≤ 5) neikvæð tengsl 

milli menntunar og þjónustuvíddinni aðlögun. Þessar niðurstöður sýna að þeir 

þátttakendur sem að hafa minni menntun hafa meiri væntingar til þjónustu flugfélaga.  

Stuðst var við dreifigreiningu til að bera flugfélög saman við þjónustuvíddir. 

Marktækur munur er hjá þeim sem ferðast oftast með Icelandair og hjá þeim sem 

ferðast oftast með Wow air þegar kemur að aðbúnaði flugfélaganna. Niðurstöður sýndu 

að þátttakendur sem ferðast með Icelandair hafa meiri væntingar til aðbúnaðar og telja 

hann vera mikilvægari en þeir sem ferðast með Wow air (F (2,427) = 7,73; p > 0,001). 

 

 

 

Þjónustuvídd R - próf Styrkleiki

Trúverðugleiki r  (367) = -0,11; p  < 0,05 Veik, neikvæð tengsl

Aðbúnaður r  (367) = -0,15; p  < 0,001 Veik, neikvæð tengsl

Starfsmenn r  (367) =- 0,15; p  < 0,001 Veik, neikvæð tengsl

Flugmynstur r  (367) = -0,10; p  < 0,05 Veik, neikvæð tengsl

Aðlögun r  (367) = -0,3; p  < 0,001 Hófleg, neikvæð tengsl
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11 Umræða og ályktanir 

Í þessum kafla verða dregnar saman niðurstöður, þær bornar saman við fyrri rannsóknir 

og mögulegar ályktanir dregnar. Markmið rannsóknarinnar var að svara 

rannsóknarspurningunni: Hverjar eru væntingar viðskiptavina á þjónustugæðum þegar 

ferðast er með flugi? Niðurstöður rannsóknarinnar voru einnig hugsaðar sem verkfæri 

fyrir stjórnendur þegar hanna skal, veita og mæta þeim væntingum sem viðskiptavinir 

flugfélaga hafa.  

SERVQAUL hluti spurningalistans sýndi að 20 spurningum af 25 var svarað sem 

mikilvægar eða frekar mikilvægar. Niðurstöður sýna að þátttakendur hafa miklar 

væntingar í 80% af þeim þjónustuþáttum sem spurt var út í. Almennt þótti fólki 

mikilvægast að flugfélag veiti þeim öryggi, en öryggi er sá þjónustuhluti sem flestir 

þátttakendur hafa mestar væntingar til.  Áhugavert er að sjá að þrátt fyrir að 14 ár séu 

liðin síðan Gilbert og Wong (2003) birtu rannsókn sína eru niðurstöður þær sömu, en 

þátttakendur hjá þeim höfðu einnig mestar væntingar til öryggist flugfélaga. Að 

viðskiptavinir telji öryggið vera mikilvægast kom ekki á óvart og líklegt að aðrar 

niðurstöður hefðu þótt undarlegar. Atvik eins og brotlending og hvarf véla hjá Malasian 

Airlines árið 2014 og nú nýlega hrap flugvélar við vinsæla ferðamannastaðinn Sharm el 

sheikh eftir að sprengju var komið fyrir í farþegarými er líklegt til að hafa áhrif á 

væntingar og viðhorf farþega varðandi öryggi flugfélaga. Næst á eftir öryggi þótti 

þátttakendum mikilvægt að flugfélög hefðu skilvirka innritunar- og farangursþjónustu og 

því næst að flugliðar væru kurteisir. Merkilegt er að þeir þættir sem þátttakendum þóttu 

mikilvægastir komu úr þremur ólíkum þjónustuvíddum, trúverðurleiki, starfsmenn og 

síðan svörun.  

Líkt og í rannsókn Gilbert og Wong (2003) telja þátttakendur það vera frekar lítilvægt 

að flugfélög bjóði upp á pakkaferðir þar sem flug og gisting er selt saman og eins að 

flugfélög séu í samstarfi við annars konar ferðaþjónustu (td. bílaleigur og hótel).  

Það sem kom mest á óvart úr þessum hluta rannsóknarinnar var að þátttakendur 

telja það vera mjög lítilvægt að flugfélög bjóði upp á þráðlaust Internet um borð í vélum 

hjá sér. Þetta er í samræmi við niðurstöður Gilbert og Wong (2003) en áður en rannsókn 
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var framkvæmd hefði verið hægt að áætla að þráðlaust net myndi spila stærri þátt í 

þjónustu flugfélaga þar sem rannsókn Gilbert og Wong (2003) er 14 ára gömul og mikið 

hefur breyst frá þeim tíma. Þráðlaust Internet er orðið aðgengilegt nánast alls staðar og 

spilar Internet mun stærra hlutverk í lífi fólks í dag heldur en það gerði þegar rannsókn 

Gilbert og Wong (2003) var framkvæmd. Það má því álykta út frá niðurstöðum að 

flugfélög ættu að leggja mestu áhersluna á öryggið og starfsþjálfun starfsmanna í 

staðinn fyrir að innleiða þráðlaust Internet. Það kostar flugfélög stórar upphæðir og 

mikinn tíma að koma þrálausu neti um borð í flugvélar (Alamdari, 1999) og samkvæmt 

niðurstöðum er það líklega óþarfi þegar viðskiptavinir telja það vera mjög lítilvægur 

þáttur í þjónustu. 

Þjónustuvíddirnar sjö voru skoðaðar hver fyrir sig og sýndu niðurstöður að sex víddir 

af sjö eru metnar annað hvort frekar mikilvægar eða mjög mikilvægar og einungis ein 

vídd sem reyndist vera hlutlaus meðal þátttakenda. Þær víddir sem þátttakendur meta 

mikilvægastar eru trúverðugleiki, svörun og starfsmenn. Trúverðugleiki innihélt 

spurningar varðandi mikilvægi öryggis flugfélaga sem og öryggis og þekkingu flugliða um 

borð. Þessar niðurstöður eru í samræmi við rannsókn Gilbert og Wong (2003) en í þeirri 

rannsókn var víddin trúverðugleiki einnig metin sem mikilvægust meðal þátttakenda. 

Þjónustuvíddin áreiðanleiki var fjórða mikilvægust í röðinni. Þetta eru svipaðar 

niðurstöður og hjá Gilbert og Wong (2003) ásamt rannsókn Tsaur, Chang and Yen frá 

árinu 2002. Þessar niðurstöður eru hins vegar ekki í samræmi við upprunalegu rannsókn 

Parasuraman o.fl. frá 1985 þar sem áreiðanleikinn var metinn sem mikilvægasta vídd 

þjónustu.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að víddin aðlögun hefur minnsta þýðingu fyrir 

viðskiptavini. Það er í samræmi við niðurstöður Gilbert og Wong (2003) en ekki Zeithaml 

o.fl. (1985) en þar var áþreifanleiki sú vídd sem að hafði minnsta þýðingu fyrir 

viðskiptavininn.  

Þegar þjónustuvíddir voru skoðaðar milli aldurshópa kom mjög greinlega í ljós að 

eldri þátttakendur telja allar þjónustuvíddir vera mikilvægari en þeir sem að eru yngri. 

Óskaþjónusta, ásættanleg þjónusta og umburðalyndisbil er misjafnt hjá hverjum og 

einum og því ekki ólíklegt að niðurstöður sýni mun á milli hópa (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2006).  
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Líklegt er að eldri þátttakendur hafi mótað væntingar sínar meðal annars út frá 

upplifun og reynslu yfir lengra tímabil en þeir yngri. Það þýðir að þeir hafa upplifað það 

að ferðast með flugfélögum á því tímabili sem stundum hefur verið nefnt „glamúr“ 

tímabil flugfélaga. Þá voru flugliðar um borð útvaldir, öll þjónusta um borð var innifalin í 

fargjaldinu og reykingar á meðan flugi stóð voru heimilaðar (Barry, 2007). Það má því 

áætla að væntingar sem móta óskaþjónustu eldri þátttakenda séu miklar en á sama tíma 

er hugsanlegt að umburðarlyndisbilið sé þröngt og lítið megi fara úrskeiðis svo að 

þjónusta þyki óásættanleg. Til dæmis starfar rannsakandi sem flugliði fyrir erlent 

flugfélag og ekki óalgengt að hann fái að heyra frá eldri farþegum að sú þjónusta sem 

boðið er upp á um borð nú á tímum hjá flugfélögum sé mjög takmörkuð og eitthvað sem 

að ekki tíðkaðist áður fyrr á gömlu og góðu tímunum.  

Með tilkomu lággjaldaflugfélaga hefur þjónusta minnkað töluvert og margir 

viðskiptavinir ennþá að aðlagast breyttum þjónustuáherslum, eins og til dæmis að þurfa 

að greiða fyrir ýmsa þjónustu sem áður fyrr var ókeypis (farangursgjald, teppi, púðar og 

veitingar). Vegna lággjalda flugfélaganna geta farþegar í dag stjórnað meira hvað þeir 

ætlast til að fá út úr þjónustu flugfélaga, til dæmis með því að geta greitt aukalega fyrir 

gluggasæti, pantað sér veitingar um borð eða með því að geta greitt fyrir nákvæmlega 

þann farangur sem þeir hafa hugsað sér að taka með. Þessi breyting getur gert það að 

verkum að líklegt er að væntingar til þjónustu verði í kjölfarið ekki eins mikilvægar. Yngri 

aldurshópar hafa ekki sama samanburð og þeir eldri varðandi þá þjónustu sem áður 

tíðkaðist miðað við þá þjónustu sem nú telst vera eðlileg. Þetta gæti skýrt hvers vegna 

eldri þátttakendur hafa meiri væntingar til allra þjónustuvíddanna en þeir yngri.  

Þessi mikli munur á milli eldri og yngri aldurshópanna er einnig líklegur til að stafa út 

frá aukinni samkeppni á flugmarkaðnum. Vegna aukinnar samkeppni eru fleiri flugfélög 

sem hægt er að velja á milli og fargjöld lægri en áður fyrr. Það er því líklegt að yngri 

þátttakendur ferðist hlutfallslega oftar en eldri aldurshóparnir gerðu á sama aldri. Þeir 

eru einnig líklegri en þeir eldri til að afla sér meiri upplýsinga um flugfélög og þjónustu 

þeirra. Með tilkomu Internetsins eru upplýsingar um frammistöðu flugfélaga mun 

aðgengilegri en tíðkaðist áður fyrr og auðvelt er að verða sér úti um þær. Með 

upplýsingaöflun, fleiri valkostum og eigin þátttöku ákvarða viðskiptavinir hvað þeir telja 

vera ásættanlega þjónustu (Bitner og Zeithaml, 2003) og vita þar með meira um hvernig 
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þjónustu þeir megi búast við. Ætla má að eldri aldurshóparnir afli sér ekki eins mikilla af 

upplýsinga líkt og þeir yngri og þar með ekki með eins gott yfirlit yfir þær breytingar sem 

að hafa átt sér stað í þjónustu flugfélaga frá fyrri tímum. Þetta getur verið ein önnur 

ástæða þess að eldri þátttakendur vænta meira út frá þjónustu flugfélaga heldur en þeir 

yngri vegna þess að þeir eru ekki nægilega vel upplýstir og móta væntingar sínar út fyrri 

upplifun. Icelandair var til dæmis um langan tíma með algjöra einokunarstöðu á 

íslenskum markaði. Fólk hafði því ekkert annað val en að fljúga með Icelandair til og frá 

Íslandi og þekkti því einungis framúrskarandi þjónustu Icelandair þar til önnur flugfélög 

hófu flug. Það er þess vegna líklegt að eldri þátttakendur hafi ferðast oftast eða 

eingöngu með Icelandair og myndað sínar væntingar út frá þeirra þjónustugæðum.  

Menntun hefur lítið að segja um það hversu mikilvægar þátttakendur telja 

þjónustuvíddirnar vera. Þegar fylgni milli þjónustuvíddar og menntunar var skoðuð kom 

í ljós að þátttakendur með grunnskólapróf hafa óvenjulega hærri væntingar en aðrir. 

Fyrir utan þann hóp var almennt enginn munur á meðaltölum. Líkleg ástæða gæti verið 

að þeir sem eru einungis með grunnskólapróf séu þátttakendur á eldra aldursbili. Eldri 

þátttakendur eru mögulega minna menntaðir en þeir sem að eru yngri, til dæmis vegna 

þess að krafa og áhersla á menntun er meiri nú en tíðkaðist áður fyrr og vegna þess að 

yngri fólk nú á tímum hefur fleiri tækifæri til að mennta sig en eldri þátttakendur höfðu.  

Þátttakendur sem ferðast með flugfélaginu Icelandair telja þjónustuvíddina 

aðbúnaður vera mikilvægari en þeir þátttakendur sem ferðast með Wow air. Þessar 

niðurstöður sýna að það sé gríðarlega mikilvægt fyrir flugfélagið Icelandair að mæta 

væntingum viðskipavinna sinna þegar þær snúa að aðbúnaði. Samkvæmt heimasíðu 

Icelandair (Icelandair.is) kemur fram að flugfélagið býður upp á mikla afþreyingu og því 

líklegt að þeirra kúnnar gangi útfrá því að öðlast þá upplifun út úr þjónustunni. Wow air 

býður hins vegar ekki upp á sams konar þjónustu (wowair.is) og því eru niðurstöðurnar í 

takt við það að viðskiptavinir Wow air gera ekki eins miklar kröfur til aðbúnaðar því 

líklegt er að þeir viti við hverju sé að búast. Það að þátttakendur hafi meiri væntingar til 

aðbúnaðar Icelandair heldur en til Wow air getur verið jákvætt þegar hugsað er út frá 

samkeppnissjónarmiði, aðbúnaður getur verið sá hluti sem að fær viðskiptavininn til að 

velja Icelandair umfram Wow air en að sama skapi setur þetta auknar kröfur á Icelandair 
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að standast þær væntingar sem viðskiptavinir þeirra hafa varðandi aðbúnað. Ef ekki, er 

mjög líklegt að viðskiptavinurinn skilji frá þjónustunni ósáttur.  

11.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Við framkvæmd og greiningu niðurstaðna komu í ljós ýmsar takmarkanir. Helstu 

takmarkanir rannsóknarinar tengjast úrtakinu en notast var við hentuleikaúrtak. Þegar 

um er að ræða hentugleikaúrtak er ekki hægt að staðfesta að úrtakið endurspegli 

skoðun þýðisins. Mikið ójafnvægi var á kynjahlutfalli en 76% þátttakenda voru konur. 

Það er því líklegt að niðurstöður hefðu verið marktækari ef kynjahlutfall hefði verið 

jafnara. Aldursdreifing milli þátttakenda var einnig ójöfn en aldursbilið 21 -30 ára var í 

töluverðum meirihluta og því ekki hægt að segja að niðurstöður endurspegli alla 

aldurshópa. Flokkurinn grunnskólapróf hafði óeðlilega mikið að segja í niðurstöðum og 

því líklegt að þær hefðu orðið aðrar ef dreifing menntunar hefði verið jafnari. 

Við frekari rannsóknir á viðfangsefninu væri áhugavert að spyrja þátttakendur útí 

tekjur þeirra og fá þannig upplýsingar um hvort tekjur væri þáttur sem hefur áhrif á það 

hvernig fólk mótar sér væntingar til þjónustu flugfélaganna. Einnig væri áhugavert að 

skoða hvaðan af landsbyggðinni þátttakendur kæmu, hver helsti tilgangur þeirra er með 

ferðalagi væri og hvort þeir panta sér fargjaldið sjálfir eða hvort aðrir sjá um það. Með 

því að fá ítarlegri bakgrunnsupplýsingar væri hægt að greina gögnin enn betur og sjá 

hvort, og þá hvaða breytur hafa áhrif á væntingar þátttakenda. 
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http://www.flugsafn.is/  

Gilbert, D. og Wong, R. K. (2003). Passenger expectations and airline services: a Hong Kong 
based study. Tourism Management, 24(5), 519-532. 

 

 

https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/services-marketing-6/services-versus-products-49/perishability-248-404/
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/services-marketing-6/services-versus-products-49/perishability-248-404/


 

46 

Grönroos, C. (1984). A service quality model and its marketing implications. European 
Journal of marketing, 18(4), 36-44. 

Grönroos, C. (2001). The perceived service quality concept – a mistake?. Managing Service 
Quality: An International Journal, 11(3), 150-152. 

Güreş, N., Arslan, S. og Yılmaz, H. (2011). A Comparison of airline service expectations 
between passengers of domestic and international flights. International Journal Of 
Social Sciences And Humanity Studies, 3(2). 

Hayes, B. E. (1998). Measuring customer satisfaction: Survey design, use, and statistical 
analysis methods. ASQ Quality Press. 

Helga Guðrún Johnson og Sigurveig Jónsdóttir. (2004). Á flugi, áfangar í sögu Flugleiða. 
Reykjavík: Prentsmiðjan Oddi hf.  

Icelandair.is. Sótt 23. Nóvember 2015 af 
http://www.icelandair.is/information/on-board/ 

Johnston, R. (1995). The determinants of service quality: satisfiers and dissatisfies. 
International journal of service industry management, 6(5), 53-71. 

Jun, M. og Cai, S. (2001). The key determinants of Internet banking service quality: a 
content analysis. International journal of bank marketing, 19(7), 276-291. 

Kannan, K.P. og Proença, F.J. (2010). Design of service systems under variability: 
research issues. Information Systems and e-Business Management, 8(1), 1-11. 

Kasper, J. D. P., Helsdingen, V. P. og Gabbott, M. (2006). Services marketing management: a 
strategic perspective. 

Kiatcharoenpol, T. og Laosirihongthong, T. (2006). Innovations in service strategy: an 
evaluation of quality in airline service operations by using SERVQUAL model. In 
Management of Innovation and Technology, 2006 IEEE International Conference on (2), 
748-752. IEEE. 

Lehtinen, U. og Lehtinen, J. R. (1982). Service quality: a study of quality dimensions. Service 
Management Institute. 

Lovelock, C. og Gummesson, E. (2004). Whither Service Marketing? In Search of a New 
Paradigm and Fresh Perpectives. Journal of Service Research, 7(1), 20-41. 

Lovelock, H.C. (1991). Services Marketing. Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ. 

Luk, S. T. (1997). An examination of the role of marketing culture in service quality. 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 9(1), 13-20. 

 

 

http://www.icelandair.is/information/on-board/
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Jo%C3%A3o+F.+Proen%C3%A7a%22
http://link.springer.com/journal/10257


 

47 

Margrét Reynisdóttir. (2006). Þjónustugæði – Samkeppnisforskot og velgengni. Akureyri: 
Impra Nýsköpunarmiðstöð.  

Margrét Reynisdóttir. (2007, 15.Febrúar). Hvað er þjónusta? Sótt 13.ágúst 2015 af 
http://www.mbl.is/greinasafn/grein/1129665/  

Netjasov, F. og Janic, M. (2008). A review of research on risk and safety modelling in civil 
aviation. Journal of Air Transport Management, 14(4), 213-220. 

Nunnally, J. C., Bernstein, I. H. og Berge, J. M. T. (1978). Psychometric theory (226). New 
York. 

O’Connell, J.F. og Williams, G. (2005). Passengers’ perceptions of low cost airlines and full 
service carriers: A case study involving Ryanair, Aer Lingus, Air Asia and Malaysia 
Airlines. Journal of Air Transport Management 11(4), 259-272. 

Olson, J. C. og Dover, P. A. (1979). Disconfirmation of consumer expectations through 
product trial. Journal of Applied psychology, 64(2), 179-189. 

Parasuraman, A., Berry, L. L. og Zeithaml, V. A. (1991). Understanding customer 
expectations of service. Sloan Management Review, 32(3), 39-48. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. og Berry, L.L. (1985). A Conceptual Model of Service Quality 
and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49(4), 41-50. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. og Berry, L. L. (1988). Servqual. Journal of retailing, 64(1), 
12-40. 

Pakdil, F. og Aydın, Ö. (2007). Expectations and perceptions in airline services: An analysis 
using weighted SERVQUAL scores. Journal of Air Transport Management, 13(4), 229-
237.  

Pleger Bebko, C. (2000). Service intangibility and its impact on consumer expectations of 
service quality. Journal of Services Marketing, 14(1), 9-26 

Sasser, W. E., Schlesinger, L. A. og Heskett, J. L. (1997). Service profit chain. Simon and 
Schuster. 

Seth, N., Deshmukh, S. G. og Vrat, P. (2005). Service quality models: a review. International 
journal of quality & reliability management, 22(9), 913-949.  

Schawalder, J. (2013). The future of inflight entertainment in Europe, according to 
passenger expectations. 

Shostack, G. L. (1977). Breaking free from product marketing. The Journal of Marketing, 73-
80 

 

 

http://www.mbl.is/greinasafn/grein/1129665/


 

48 

Steinar J. Lúðvíksson og Sveinn Sæmundsson. (1989). Fimmtíu flogin ár – atvinnuflugsaga 
Íslands 1937-1987, I. bindi. Reykjavík: Frjálst framtak. 

Steiner, J.E. (1967). Aircraft Evolution and Airline Growth. Financial Analyst Journal, 23(2), 
85-92.  

Tiernan, S., Rhoades, D.L. og Waguespack Jr, B. (2008) Airline Service Quality: Exploratory 
analysis of consumer perceptions and operational performance in the USA and EU, 
Managing Service Quality, 18(3), 212-224 

Tolpa, E. (2012). Measuring customer expectations of service quality: case airline industry. 

Tsaur, S. H., Chang, T. Y. og Yen, C. H. (2002). The evaluation of airline service quality by 
fuzzy MCDM. Tourism management, 23(2), 107-115. 

Visir. (2015). Wow air kaupir Iceland Express. Sótt 1.september 2015 af 
http://www.visir.is/wow-air-kaupir-iceland-express/article/2012121029610 

Wowair. (2015). Áfangastaðir. Sótt 1.september 2015 af 
http://wowair.is/magazine/afangastadir 

Wowair. (2015). Sagan okkar. Sótt 1.september 2015 af  
http://wowair.is/wow-upplifun/sagan-okkar  

Zeithaml, V. A. (2000). Service quality, profitability, and the economic worth of customers: 
what we know and what we need to learn. Journal of the academy of marketing 
science, 28(1), 67-85. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. og Parasuraman, A. (1993). The nature and determinants of 
customer expectations of service. Journal of the academy of Marketing Science, 21(1), 
1-12. 

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. og Gremler, D. D. (2006). Services marketing: Integrating 
customer focus across the firm. 

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. og Gremler, D. D. (2010). Services marketing strategy. Wiley 
International Encyclopedia of Marketing. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. og Berry, L. L. (1990). Delivering quality service: Balancing 
customer perceptions and expectations. Simon and Schuster.  

Þórhallur Örn Guðlaugsson (2006). Áhrif samkeppni á væntingar, skynjun og tryggð við 
þjónustutilboð. Tímarit um viðskipti og efnahagsmál, 4, 27-59. 

 

 

 

http://www.visir.is/wow-air-kaupir-iceland-express/article/2012121029610
http://wowair.is/magazine/afangastadir
http://wowair.is/wow-upplifun/sagan-okkar


 

49 

Viðauki 

Mikilvægi þjónustugæða í flugi 

Kæri þátttakandi. Þessi rannsókn er partur af BS-lokaverkefninu mínu í viðskiptafræði. 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna hverjar væntingar viðskipavina eru á 

þjónustugæðum þegar ferðast er með flugi.  

Mér þætti vænt um ef að þú gætir gefið þér 3-5 mínutur til að svara þessum stutta 

spurningalista. Ég hvet þig til þess að svara öllum spurningum eftir bestu getu.  

Könnunin er nafnlaus og svörin verða ekki rakin til einstakra þátttakenda.  

 

Ef einhverjar spurningar vakna er hægt að hafa samband með tölvupósti á bjb14@hi.is 

 

Með fyrirfram þökk, 

Björk Bryngeirsdóttir 

 

Hversu LÍTILVÆGIR eða MIKILVÆGIR eru eftirfarandi þættir að þínu mati þegar þú 

ferðast með flugi? 

 

Að flug taki af stað/og lendi á þeim tíma sem lofað var 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að þjónusta sem flugfélag veitir sé áreiðanleg (hér er átt við þjónustu um borð og í 

flugstöð). 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag veiti rétta þjónustu strax frá byrjun 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 
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Að flugfélag sem ferðast er með bjóði upp á góðar veitingar um borð 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að framkoma flugliða um borð veiti þér öryggi 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag veiti þér öryggi 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugliðar um borð búi yfir nægilegri þekkingu til þess að svara spurningum þínum 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að aðbúnaður flugvéla sé þægilegur 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á nýlega afþreyingu um borð 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á þægilegar biðstofur/setustofur á flugvöllum 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á Internet/wi-fi um borð 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugliðar um borð séu kurteisir 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 
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Að flugliðar um borð séu snyrtilegir 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á reglulegt flug til fjölbreyttra áfangastaða 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á hentuga flugáætlun 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag sé með víðtækt tengslanet við önnur flugfélög til þess að geta boðið upp 

á fleiri áfangastaði 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að starfsmenn flugfélagsins geri sér grein fyrir og skilji þínar sérþarfir 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að starfsmenn flugfélags veiti persónulega þjónustu 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á traust vildarkerfi fyrir viðskiptavini 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag bjóði upp á pakkaferðir þar sem flug og gisting er selt saman 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag sé í samstarfi við annars konar ferðaþjónustu, svo sem bílaleigur, hótel og 

ferðatryggingarfélög 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 
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Að starfsmenn flugfélagsins veiti skjóta þjónustu 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að flugfélag veiti skilvirka innritunar- og farangursþjónustu. 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að starfsmenn flugfélagsins hafi ríka þjónustulund 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Að starfsmenn flugfélagsins séu aldrei of uppteknir til að sinna þörfum viðskiptavina 

sinna 

Lítilvægt 1 2 3 4 5 6 7 Mikilvægt 

 

Bakgrunnsbreytur 

Hvert er kyn þitt ? 

Kona 

Karl 

 

Hver er aldur þinn ? 

20 ára eða yngri 

21 til 30 ára 

31 til 40 ára 

41 til 50 ára 

51 til 60 ára 

61ára  eða eldri 

 

 



 

53 

Hver er þín menntun ? 

Grunnskólapróf 

Stúdentspróf 

Háskólamenntun 

Annað 

 

Með hvaða flugfélagi ferðast þú oftast með ? 

Icelandair 

WOW air 

Annað 
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